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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää miten Luhdan mukanaolo Big Brotherissa 
vaikutti vastaajien mielikuvaan Luhdasta. Tutkimuksen avulla haluttiin myös selvittää mitä 
Luhdan tuotteita vastaajat olivat havainneet sekä miten vastaajat kokivat Luhdan 
tuotesijoittelun Big Brotherissa.  
 
Työn teoreettinen osuus pohjautuu tuotesijoitteluun liittyviin tutkimuksiin ja artikkeleihin. 
Teoriaosuuksissa käsitellään myös brandin havainnointia ja mielikuvan muutosta. 
Opinnäytteeni tutkimuksen kohderyhmänä ovat Laura-ammattikorkeakoulun opiskelijat. 
Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselylomaketutkimuksena, joka lähetettiin sähköisesti 
opiskelijoiden koulun sähköpostiosoitteeseen. Tulokset käsiteltiin Excel – 
taulukkolaskentaohjelmalla. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että Luhdan esiintyminen Big Brother – ohjelmassa ei vaikuttanut 
radikaalisti vastaajien mielikuvaan Luhdasta. Tutkimuksen tulokset osoittivat, että vastaajat 
havainnoivat erityisen hyvin huomiota herättävästi sijoitetut tuotteet. Vastaajien mielestä Big 
Brotherissa ei ollut liikaa tuotesijoittelua ja Luhta sopi hyvin ohjelman ympäristöön.  
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The aim of this Bachelor’s thesis was to survey how Luhta’s product placement in Big Brother 
affected viewers’ attitude towards Luhta. The purpose of the study was also to find the Luhta 
products viewers observed in Big Brother and how they experienced Luhta’s involvement in 
Big Brother television program.  
 
The theoretical section of the study is based on the literature of studies of product 
placement. The theoretical section deals also with the subject of observation of brands and 
changing attitude after observation. Target group of this study were students from Laurea 
University. The study was executed as a quantitative survey. The results were processed with 
the Excel –spreadsheet program.  
 
The results of the study showed that Luhta’s appearance in Big Brother didn’t affect, in a 
radical way, the viewers’ attitude towards Luhta’s image. The results of the survey, however, 
showed that products that were placed obtrusively were the most noticeable ones. Most of 
the viewers felt that there wasn’t too much of product placement in Big Brother and that 
Luhta was showed in an appropriate environment. 
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1 Johdanto 
 
Markkinointi on muutoksen kourissa, teknologian kehittyessä tieto leviää muutamissa 
minuuteissa ympäri maailmaa erilaisilla päätelaiteilla. Samaan aikaan räätälöidyt 
televisiokanavat lisääntyvät huimaa vauhtia. Useat suosikkisarjat ovat televisiolähetysten 
lisäksi siirtyneet Internet-televisioon, jossa ne ovat katsottavissa ilmaiseksi ilman 
mainoskatkoja. Internetin sisältävät matkapuhelimet kulkevat kätevästi mukana ja 
kehittyneet Digibox- ja DVD –laitteet mahdollistavat vaivattoman ohjelmien tallennuksen. 
Tulevaisuudessa kehittyneiden päätelaitteiden avulla kuluttajilla on entistä enemmän valtaa 
valita, mitä informaatiota ja milloin he haluavat sitä katsoa tai kuunnella. Kilpailu brandien 
näkyvyydestä kovenee entisestään tiheässä informaatioviidakossa, tämä saattaa johtaa 
perinteisten massamedioiden välittämien mainosten heikentymiseen. Tulevaisuudessa 
mainostajat ovat painostettuina kehittämään ja vahvistamaan mainonnan muotoja. 
 
Mainonnan pitää olla entistä oivaltavampaa, viihdyttävämpää ja puhuteltavampaa. (Malmelin 
& Hakala 2007, 88.) Yksi mainonnan kasvava, kiinnostava ja kiisteltykin muoto on product 
placement-tuotesijoittelu, jota myös brandisijoitteluksi kutsutaan. Tuotesijoittelu ilmiönä ei 
ole uusi, mutta Suomessa sen ilmentyminen ja strategisuus ovat olleet vielä suhteellisen 
maltillista. 2000–luvulla alkaneen tositelevisio- ja lifestyle–formaattien kasvun myötä myös 
Suomessa on alettu kiinnittämään huomiota tuotesijoittelun mahdollisuuksiin sekä uhkiin.
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2 Aihe ja taustaa 
 
Ensimmäiset henkilökohtaiset muistikuvani tuotesijoittelusta ovat vuonna 2005 alkaneessa Big 
Brother –tositelevisiosarjassa. Huomioni kiinnittyi tiettyjen tuotemerkkien poikkeuksellisen 
räikeään näyttöön. Tositelevisio- ja lifestyle-ohjelmien suosion myötä aloin huomioimaan 
vastaavanlaisia tuote-esiintymiä useissa televisiosarjoissa. Aihe alkoi kiinnostamaan minua sen 
ajankohtaisuuden, uutuuden ja ristiriitaisuuden myötä. 
 
Tuotesijoittelun esiintymisympäristöksi olen valinnut tosi-tv-sarjan Big Brother. Big Brother on 
nykyaikainen ja kiinnostava nuorisolle suunnattu formaatti. Tutkimuksessa käsittelen vuoden 
2007 Big Brother  -tuotantokautta. Tutkin tuotesijoittelua Big Brotherissa esiintyneen Luhta-
brandin kautta. L-Fashion Group:in brandi Luhta on ollut toppatakeilla ja 
kodinsisustustuotteilla mukana Big Brotherissa jokaisena neljänä tuotantokautena. Luhta on 
tunnettu, suomalainen brandi, joka mielestäni sopii hyvin tutkimusbrandiksi.  
 
Tutkimuksessa pyrin selvittämään, miten katsojat ovat kokeneet Luhdan tuotesijoittelun Big 
Brotherissa. Päätutkimusongelma on: Miten Luhdan mukanaolo Big Brotherissa vaikutti 
kyselylomakkeeseen vastanneiden henkilöiden mielikuvaan Luhdasta. Päätutkimusongelmaan 
vievät tutkimusongelmat ovat: Mitä Luhdan tuotteita vastaajat olivat havainneet Big 
Brotherissa ja miten vastaajat kokivat Luhdan tuotesijoittelun Big Brotherissa. Työn 
teoreettisessa osiossa käsittelen tuotesijoittelun menneisyyttä, nykypäivää ja tulevaisuutta 
sekä brandien havainnointia ja mielikuvien muutosta. Teoriaosuudet pohjatuvat 
tuotesijoittelusta kertoviin tutkimuksiin, kirjoihin ja artikkeleihin sekä brandin havainnointia 
ja mielikuvien muutoksista käsitteleviin kirjoihin. Opinnäytteeni tutkimuksen kohderyhmänä 
on Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena 
kyselylomaketutkimuksena, joka lähetettiin sähköisesti opiskelijoiden koulun 
sähköpostiosoitteeseen. Luhdan ollessa jo neljänä perättäisenä vuotena mukana Big Brother –
tosi-tv-sarjassa uskon, että tutkimuksestani saatu tieto on mielenkiintoista myös L-Fashion 
Groupille.  
 
3 L-Fashion Group 
 
Opinnäytteeni yhteistyöyritys L –Fashion Group Oy on Pohjoismaiden johtavia vaatetusalan 
yrityksiä. Yritys on perustettu Lahdessa vuonna 1907. Konserni työllistää noin 1400 henkilöä ja 
teki vuonna 2008 noin 208 miljoonan euron liikevaihdon. Yrityksen tunnetuimman merkin, 
Luhdan, lisäksi yritys tunnetaan merkeistään: Rukka, Icepeak, Torstai, Ril’s, O.i.s, Story,   
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Big-L, Beavers, YourFace, Sinisalo, ja CasaDesign for Easy living. Lisäksi ryhmään kuuluu 
trading –toimintaan erikoistunut L-Fashion House sekä maanlaajuinen vähittäiskauppaketju 
Aleksi 13. Yrityksen tärkeimmät vientimaat ovat Saksa, Venäjä, Ruotsi, Hollanti ja Ranska.  
 
Yrityksen tunnetuin tuotemerkki Luhta on vuosikymmenten ajan rakentanut tunnistettavaa 
tuotedesignia ja vahvaa brandimielikuvaa. Luhta edustaa modernia aktiiviliikuntaa ja vapaa-
aikaan sopeutuvaa pukeutumista, jossa yhdistyvät vaatteen trendikäs ulkonäkö ja toimivuus. 
Malliston suunnittelee suomalainen suunnittelijatiimi.  
Luhta Home on kodinsisustustuotteista koostuva kokonaiskonsepti. Luhta Homen designissa 
yhdistyvät selkeys, puhtaus, mukavuus ja rento elämäntapa. Malliston suunnittelee 
suomalainen suunnittelijatiimi. Luhta Homen kokonaiskonseptiin kuuluvat vuodetekstiilit, 
pyyhkeet, päiväpeitot, sisustustyynyt, torkkupeitot ja korit. Sekä á la Sara by Luhta Home 
astiakokonaisuudet ja keittiötekstiilit. Luhta -ja Luhta Home –mallistot on suunniteltu 
ihmisille, jotka arvostavat laatua. Luhta on heille, jotka ovat varmoja itsestään ja haluavat 
ilmentää persoonallisuuttaan pukeutumisellaan ja elämäntavoillaan. Luhta-tuotteen kuluttaja 
on aktiivinen, moderni ja arvostaa ympäristöään. (L-Fashion Group Oy 2008.) Tutkimukseni 
kyselylomakkeessa käsitän useiden kysymysten kohdalla Luhdalla kaikki Big Brotherissa 
esiintyvät Luhdan vaate- ja kodinsisustustuotteet. Päädyin tähän ratkaisuun lomakkeen 
selkeyden ja rajallisen pituuden johdosta.  
 
4 Tositelevisio 
 
Suomessa tuotesijoittelu yleistyi 2000–luvulla nousseen tositelevisio buumin myötä. Aluksi 
kartoitan yleisesti ilmiötä nimeltä tositelevisio, jonka jälkeen perehdyn tutkimukseni 
tuotesijoitteluympäristöön eli Big Brother –formaattiin. 
 
Tositelevisio ilmiönä ei ole uusi. Sitä on ilmennyt maailmalla jo 1990-luvulta lähtien. 
Ensimmäisiä näytteitä tositelevisio ohjelmista oli vuonna 1992 MTV:n (Music television) 
aloittama seurantadokumentti The Real World, jossa seurattiin kimppakämpässä asuvien 
kaverusten elämää. Nykypäivänä kanavat ovat täynnä erilaisia tositelevisio-ohjelmia ja 
tirkistelykulttuuri on suuressa suosiossa. Ihmisille ei riitä enää vain fiktiivisten henkilöiden 
salakatseleminen ja –kuunteleminen vaan he haluavat kokea tunteiden aitoutta. (Hietala 
2007, 63–68.) Tositelevisiolla usein tarkoitetaan sitä, että vuorosanoja ei ole käsikirjoitettu 
valmiiksi. Todellisuudessa kuitenkin tuotantotiimi rakentaa draaman kaaren ja miettii 
juonenkäänteitä muun muassa kaupallistamisvaihetta sekä mainostajia ajatellen. (Leikola 
2008, 18.)  
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4.1 Big Brother -formaatti 
 
Big Brother – tositelevisiosarja ilmestyy kerran vuodessa. Ohjelma esitetään tunninmittaisella 
jaksolla jokainen arkipäivä ja sunnuntai. Big Brother kausi kestää noin kolme kuukautta. 
Suomessa sarjaa on esitetty vuodesta 2005 lähtien. Maailmanlaajuisesti Big Brother on 
lanseerattu usein pienemmille niin sanotuille haastajakanaville. Syynä tähän on esimerkiksi 
ohjelman provokatiivisuus sekä runsas ruutuajan tarve (Leikola 2008, 19.) Suomessa Big 
Brother -formaatti esitetään Subtv –kanavalla. Vuoden 2007 Big Brotherin finaalia katsoi noin 
638 000 henkilöä ja katsojamäärä rikkoi Subtv:n katsojaennätyksen. Subtv:n kanavajohtaja 
Maaretta Tukiainen piti Big Brother 2007 kautta kaupallisuudelta ja katsojaluvuilta mitattuna 
suurena menestyksenä. (Big Brotheria tapitti ennätysyleisö 2007.) Big Brother 2007 nosti 
yksitoista otsikkoa neljässätoista viikossa. (Leikola 2008, 24.) Suomessa loppui neljäs Big 
Brother -tuotantokausi joulukuussa 2008. Sarja on herättänyt jokaisella tuotantokaudella 
paljon julkista keskustelua, mielenkiintoa ja paheksuntaa. Suositun tositelevisio-formaatin 
nimi Big Brother tulee George Orwellin vuonna 1984 julkaiseman romaanin kaikkitietäväisestä 
ja näkevästä tarkkailijasta. Big Brother on totalitaarinen hallitsija joka valvoo, etteivät 
kansalaiset tekisi ajatusrikkeitä. Big Brother -sarjan on luonut hollantilainen mediayrittäjä ja 
miljardööri John Del Mol. Sarja esitettiin ensimmäisen kerran vuonna 1999 Alankomaissa 
jonka jälkeen se on levinnyt lähes seitsemäänkymmeneen eri maahan. Sarjan idea on sulkea 
taloon noin kaksitoista kilpailijaa eristykseen muusta maailmasta. Kilpailijoilla ei ole 
mahdollisuutta olla yhteyksissä ulkomaailmaan ilman Big Brotherin lupaa. Talo on varustettu 
lukuisilla kameroilla ja mikrofoneilla, joten kaikki talon sisällä tapahtuva toiminta ja 
keskustelu tallentuvat. Kilpailijat suorittavat viikon aikana erinäisiä Big Brotherin määräämiä 
tehtäviä. Jokaisen viikon sunnuntaina yksi kilpailija tiputetaan pois talosta 
katsojaäänestyksen avulla. Talossa pisimpään pysyvä henkilö voittaa yleensä suuren 
rahasumman tai tuotepalkinnon. Suomen Big Brotherin voittosumma on 50 000 euroa ja 
talossa oloaika noin viisitoista viikkoa. (wikipedia 2008) Kilpailijoilla on mukana talossa vain 
henkilökohtaiset hygieniatuotteet ja vaatteet.  
 
4.1.1 Big Brotherin mediaympäristö 
 
Vuoden 2007 Big Brother -formaatin ympärille oli rakennettu laaja vuorovaikutuksellinen 
mediaympäristö. Sarjan tunninmittainen päälähetys esitettiin joka ilta kello 22.00. 
Päälähetykseen koottiin kiinnostavimmat palat edellispäivän tapahtumista. Lisäksi jokainen 
arkipäivä esitettiin Big Broher Extra -lähetys, jossa käytiin läpi talon asioita. Big Brother 
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Extran aikana ruudussa pyöri reaaliaikainen tekstiviestillä toimiva mielipide- ja chattipalvelu. 
Internetissä toimivan maksullisen 24h palvelun avulla talon tapahtumia oli mahdollisuus 
seurata reaaliajassa 24 tuntia vuorokaudessa. Sarjan kotisivut sisälsivät talosta kertovien 
uutisten lisäksi runsaasti kilpailuja, äänestyksiä, mainoksia sekä sponsorilinkkejä. Lisäksi Big 
Brother -formaatin ympärille luotiin lukuisia fanisivustoja ja Big Brother -foorumeita, joissa 
katsojat jakoivat kokemuksia ja mielipiteitään ohjelman sisällöstä. 
 
Big Brother –formaatti onnistuu hyödyntämään lähes kaikki median muodot. Sarjan aikana 
ilmenee runsaasti median intermedialisuutta eli ristiinkäyttöä. Intermedialisuudessa eri 
mediat hyötyvät ja tukevat toinen toisiaan. (Karvonen 2007, 58) Esimerkiksi: lehdistö saa 
myytyä sensaatiohakuisia otsikoita Big Brotherin kautta ja Big Brother taas saa julkisuutta 
otsikoiden kautta. Internet-palvelut tukevat eri medioissa käytävää keskustelua ohjelman 
aiheista.  
 
5 Tutkimuksessa käytettävät käsitteet 
 
Seuraavissa kappaleissa käsittelen tutkimuksessani useasti esiintyvät käsitteet: 
tuotesijoittelu, brandi, brandimielikuva ja brandi-identiteetti. Lisäksi selvitän miten 
tuotesijoittelun eroaa piilomainonnasta ja ohjelmasponsoroinnista. 
 
5.1 Tuotesijoittelu 
 
Product placement, tuotesijoittelu, brandisijoittelu, merkkisijoittelu ja product integration –
tuotesijoittelusta käytetään useita eri nimityksiä. Alan ammattilaisetkaan eivät ole 
yksimielisiä tuotesijoittelun tarkasta määrittelystä ja käytettävän nimen muodosta. Tutkijat 
taholtaan ovat määrittäneet tuotesijoittelun joko brandipainotteisesti tai tuotepainotteisesti. 
Tutkimuksessani käytän termiä tuotesijoittelu pohjaten valintani lähdeaineistoihini. Vaikka 
käyttämäni termi painottaa sanaa ”tuote” käsitän sillä myös tuotteen ympärillä olevan 
brandin. Käsittelen tuotesijoittelun määrittelyitä aluksi tutkijoiden näkökulmasta ja perehdyn 
sen jälkeen tuotesijoittelun ja piilomainonnan yhtäläisyyksien dilemmaan. 
 
Balasubramian (1991) painottaa määritelmissään maksetun tuotteen sijoittamista ja rajaa 
tuotesijoittelun esiintymisen vain televisioon ja elokuviin. ”Tuotesijoittelu on maksettu 
tuotteen suunniteltu sisällyttäminen elokuvaan tai televisio-ohjelmaan. Sijoittelulla pyritään 
saamaan katsojan huomio sijoitettuun tuotteeseen” (Balasubramian 1991, 4.) 
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Tuotesijoittelua tapahtuu muuallakin kuin vain televisiossa ja elokuvissa. Karrh (1998) on 
laajentanut esiintymisalueen laajemmaksi. Lisäksi hän painottaa tuotesijoittelussa käsitettä 
brandi, sillä usein näkyvyyttä pyritään saamaan enemmän brandin kuin itse tuotteen avulla.  
 
”Tuote (brandi) sijoittelu on maksettu tuotteen tai brandin visuaalinen tai verbaalinen 
liittäminen mediaan.”(Karrh 1998 32–33) . 
 
Euroopan parlamentti on määritellyt tuotesijoittelun seuraavalla tavalla: 
 
”Kaikenlainen audiovisuaalinen kaupallinen viestintä, jossa audiovisuaalisiin mediapalveluihin 
sisällytetään tuote, palvelu, tavaramerkki tai näitä koskeva viittaus yleensä maksua tai muuta 
samankaltaista vastiketta vastaan” (Audiovisuaaliset mediapalvelut ilman rajoja –direktiivi 
2007). 
 
Kuten yllämainituista määrittelyistä huomaa, tuotesijoittelulle ei ole yhtä tarkkaa 
määritelmää, syynä tähän on muun muassa median ja markkinointiviestinnän jatkuva 
muuttuminen. Sijoittelun kenttä laajenee vuosi vuodelta. Nykypäivänä se ulottuu jo 
peliteollisuuteen, matkapuhelinviestintään, laulujen sanoihin ja musiikkivideoihin. Euroopan 
parlamentti on valmistellut uuden direktiiviin koskien audiovisuaalisia palveluita. (ks liite 1) 
Uudistetussa direktiivisissä tuotesijoittelu tullaan sallimaan EU:n alueella tietyin sille 
annetuin ehdoin. Direktiivi on ns. minidirektiivi, joka voidaan ottaa kussakin jäsenmaassa 
käyttöön kiristetyin pykälin. Suomessa uusi direktiivi astuu näillä näkymin voimaan syksyllä 
2009. 
 
Piilomainonnan ja sponsoroinnin voidaan sanoa olevan tuotesijoittelun lähikäsitteitä. Nämä 
kolme käsitettä sekoitetaankin usein toisiinsa. Piilomainontaa pidetään usein jopa 
synonyyminä tuotesijoittelulle. Piilomainonnan suurin ero tuotesijoitteluun on piilomainonnan 
laittomuus. Nykyisessä tv- ja radiolakia koskevassa hallituksen esityksessä sekä kuluttaja-
asiamiehen linjauksessa, tavaroita ja palveluita saa esitellä ohjelmissa vain silloin, kun 
tarkoituksena on jakaa yleistä informaatiota, tai kun tavaroiden tai palvelujen esittely on 
välttämätöntä toteutuksen kannalta. (Tuotesijoittelulle ja piilomainonnalle haetaan pesäeroa 
2008.) Tällöin kaikki tuotenäkyvyys, joka ylittää räikeästi yllä mainitut rajat, voidaan 
tarkastella laittomana piilomainontana. Euroopan uudistetussa Televisio-direktiivissä 
määritellään piilomainonta seuraavalla tavalla: 
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”Tavaranvalmistajan tai palveluntarjoajan tavaroiden, palvelujen, nimen, tavaramerkin tai 
toiminnan sanallinen tai kuvallinen esittäminen ohjelmissa siten, että lähetystoiminnan 
harjoittajan tarkoituksena on käyttää kyseistä esittämistä mainostarkoituksessa ja se saattaa 
johtaa yleisöä harhaan esittämisen luonteen suhteen. Tällainen esittäminen katsotaan 
tarkoitukselliseksi erityisesti, jos se tehdään maksua tai muuta samankaltaista vastiketta 
vastaan”. (Audiovisuaaliset mediapalvelut ilman rajoja direktiivi 2007.) 
 
Euroopan parlamentin määritelmät piilomainonnasta ja tuotesijoittelusta ovat lähes 
identtiset. Käsitteiden samankaltaisuus on haasteellinen piilomainontaa valvoville yksiköille. 
Uudistettu televisiolaki tulee sallimaan tuotesijoittelun, mutta ei tarjoa välineitä siihen, 
miten tuotesijoittelua ja piilomainonnan eroja sekä toiminnan lainmukaisuutta voidaan 
arvioida käytännössä (Tuotesijoittelulle ja piilomainonnalle haetaan pesäeroa 2008).  
 
Sponsorointi on tuotesijoittelun tavoin laillisia ja mainostarkoituksessa tehtyjä järjestelyjä, 
jossa mainostaja ja tuottaja tavoittelevat samaa lopputulosta, kuin mainonnassa. Kyse on 
tietoisesta sopimuksesta, joka sovitaan maksua tai muuta vastiketta vastaan. (EurLex 2008.) 
Televisio-ohjelmissa esiintyvä sponsorointi eroaa tuotesijoittelusta siten, että sponsorointi 
ilmenee usein yrityksen logon näkymisellä ohjelman alussa, lopussa tai mainoskatkojen 
jälkeen. Usein sponsoroijan tuotteilla ei ole varsinaista yhteyttä ohjelman kanssa, eivät 
tuotteet useinkaan esiinny itse ohjelmasisällössä. Sponsoroinnin suosio on kasvanut ja sen on 
havaittu olevan varteenotettava sekä kustannustehokas vaihtoehto mainonnan rinnalle. 
 
5.2 Brandi 
 
Informaatio brandista, niin suullinen kuin visuaalinenkin, on tuotesijoittelun aikana yleensä 
vähäistä ja epäselvää. Havainnointi usein edellyttääkin kuluttajalta aikaisempaa tietämystä 
tai kokemusta sijoitetusta brandista, tuotteesta tai yrityksestä. Suomessa brandin 
kirjoitusasussa on nähtävissä kahta eri käytäntöä, ”brand” sana kirjoitetaan joko brändi tai 
brandi muodossa. Itse olen valinnut tutkimukseeni kirjoitusasuksi brandi muodon, pohjaten 
kirjoitusasun lähdemateriaalieni kirjoitusmuotoihin.  
 
Juha Seppälä on todennut Helsingin Sanomien kolumnissa, että kaikki mikä pakenee 
määrittelyä, kiinnostaa ihmisiä, erityisesti markkinoinnin ja mainonnan maailmassa. Brandin 
merkitystä on pohdittu vähintään yhtä paljon kuin filosofiassa Jumalan (Seppälä 2008). Kotler 
(2000) määrittelee brandin nimenä, terminä, merkkinä muotona tai näiden yhdistelmänä joka 
on yksilöity erottumaan muista kilpailijoiden tuotteista (Eagan 2007,80). Brandi sanaa 
  12 
 
 
 
 
 
 
  
  
käytetään myös puhuttaessa esimerkiksi julkisuudenhenkilöistä, urheilijoista ja politiikoista. 
Tässä työssä käsitän brandeilla vain perinteisiä kaupallisia tahoja edustavat erisnimet. 
Tutkimuksessani käsiteltävä Luhta on sekä vaate- että kodintekstiili-brandi, joka seuraa aikaa 
ja on mukana kauden eri trendeissä. Muotialalla brandit nousevat ja laskevat kuluttajien 
mieltymysten mukaan. Brandin vahva identiteetti, persoonallisuus ja visuaalisuus ovat 
avaintekijöitä muodin markkinoilla (Lindroos, Nyman, Lindroos 2005,107-109). Julkisuus toimii 
yhtenä päävaikuttajana kuluttajien tietoihin ja käsityksiin yrityksien brandeista. Brandeistä 
keskustellaan julkisesti, riippumatta yrityksen toimenpiteistä tai tahdosta (Malmelin & Hakala 
2007, 96). Tutkija Mikko Hautakangas (2006) on huomioinut, että Big Brother -
tositelevisiosarjan yleisö oli yliaktiivista osallistuessaan kriittiseen keskusteluun koskien sarjan 
henkilöitä ja tuotantoa (Karvonen 2007, 37). Big Brother -formaatin aikana käytiinkin erittäin 
kiivasta keskustelua useilla keskustelufoorumeilla. Keskusteluaiheet olivat esimerkiksi Big 
Brother –ohjelman laatu, maine, henkilöt ja talon sisustus. Käydessäni läpi Big Brother -
foorumin keskusteluita sekä Suomi 24 –foorumin keskusteluita talon aiheista, löysin runsaan 
kritiikin seasta myös positiivisia kirjoituksia koskien talon sisustusta ja tuotesijoittelua. Näitä 
olivat muun muassa sisustuksessa käytettyjen tuotteiden ostomahdollisuus tiedustelut sekä 
sisustuksen kehuminen. 
 
5.2.1 Brandi-mielikuva ja brandi-identiteetti 
 
”Sielumme silmin” nähtävä yhden tai useamman aistin kautta saatu informaatio, josta on 
luotu käsitys asiasta eli mielikuva (Rope & Mether, 2001, 67). Mielikuvilla on suuri valta 
ihmisten käyttäytymisessä ja valintapäätöksissä. Mielikuvat eivät koskaan ole valmiita ja 
täydellisiä vaan niiden muodostuminen on prosessin omaista jatkuvaa muutosta. Mielikuvia 
päivitetään ja rakennetaan jatkuvasti uudella aineistolla. Muokkaamiseen vaikuttavat muun 
muassa mediaviestintä ja vuorovaikutustilanteet. (Lindroos ym. 2005, 24–26.) 
Brandimielikuvat ovat mielleyhtymiä, joita sillä hetkellä yhdistetään brandiin. Ne voivat olla 
esimerkiksi: tuoteominaisuuksia, käyttötilanteita, mielikuvia yrityksestä, brandin 
persoonallisuuden piirteitä tai symboleita. Brandimainonnan avulla, johon muun muassa 
tuotesijoittelu kuuluu, pyritään rakentamaan ja kehittämään positiivisia mielleyhtymiä 
brandia kohtaan. (Malmelin 2003, 81.) Brandi-identiteetti on strategian avulla luotu ja 
ylläpidetty mielleyhtymien kokonaisuus. Se pyrkii kehittämään, muuttamaan tai vahvistamaan 
olemassa olevaa brandiä. Brandi-identiteetin avulla pyritään kertomaan, mitä organisaatio 
haluaa brandin tarkoittavan. (Aaker 2000, 66.)  
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Luhdan brandi-identiteetti on seuraavanlainen: Luhdan juuret ovat pohjoisessa Suomessa. 
Myös tuote-design saa inspiraationsa pohjoisesta luonnosta ja rennosta elämäntavasta. Luhdan 
vaatteissa ja kodintekstiileissä on ainutlaatuinen design, jossa yhdistyvät selkeys, puhtaus, 
mukavuus ja rento elämäntapa. (Kärkkäinen 2008.) 
 
6 Brandin havainnointi ja mielikuvien muodostuminen 
 
Tuotesijoitteluun liittyy kiinteästi sijoitettujen tuotteiden ja brandien havainnointi sekä siitä 
johtuen mahdollinen mielikuvan muutos brandia kohtaan. Seuraavissa kappaleissa käsitellään 
brandin havainnointi- ja mielikuvan muodostumisprosesseja.   
 
Brandien havaitseminen ei ole merkkien suoraa lukemista tai rekisteröimistä vaan se on 
moniulotteinen tapahtuma jossa asiat tulevat suhteutetuksi toisiinsa. Havainnoinnissa 
käytetään omien päämäärien mukaista toimintaa. (Lindroos ym. 2005, 250.) Brandin 
havaitsemista voidaan tarkastella neljällä eri tasolla: 
 
 
Kuvio 1 Brandin havainnointi (Lindroos ym. 2005, 251). 
 
Brandit erottuvat toisistaan piirteiden perusteella. Usein erottuminen jää vain ohimeneväksi 
aistimukseksi, eikä herätä mielessä merkittävää suhdetta katsojaan. Hahmontunnistus 
”pattern recognition” on tapahtuma jossa jokin asia tunnistetaan siihen liittyvien piirteiden 
perusteella. Tunnistus voi tapahtua visuaalisten elementtien, hajun tai äänen perusteella, 
jotka olemme havainneet aikaisemmin jossakin yhteydessä. Tunnistuksen jälkeen on 
mahdollista muodostaa teoria tai olettamus siitä, että kyseessä on tuttu asia, jonka jälkeen 
se voidaan luokitella. Pelkkä tunnistaminen ei sinällään vielä ole merkitykseltään suuri, mutta 
Brandin erottuminen 
Brandin tunnistaminen 
Brandin kohtaaminen 
Brandin arvostaminen 
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jos sen yhteydessä mielessä aktivoituu tärkeitä asioita, muodostuu suhde brandiin. Kohde 
nousee esille taustasta ja tausta jää taka-alalle, syntyy havainto brandista. Vahvan ja 
johdonmukaisen brandin ydinominaisuudet tunnistetaan vaihtelevissakin olosuhteissa. 
(Lindroos ym. 2005, 251-252). 
 
Markkinointikirjallisuudessa usein todetaan, että mielikuvissa on kyse siitä miten ihmiset 
havaitsevat kohteen, eikä siitä mikä kohteen todellisuus on (Karvonen 1999, 53–56). 
Mielikuvien muodostuminen syntyy havainnoista.  
 
 1. Tuottajan mielikuva brandista 
   (yrityksen määrittämä Luhta-brandi) 
  
 2. Muokataan viestinnälliseksi kohteeksi 
 (Luhta-brandille luodaan sopivat 
 markkinointi ja mainontakanavat esim. Big Brother) 
 
 3. Vastaanottaja tulkitsee ja luo oman mielikuvan  
 (katsojan olemassa olevat tietorakenteet Luhdasta, muuttuvat uusien  
 brandi kohtaamisten jälkeen esim. katsoja kohtaa Luhta brandin  
 Big Brotherissa, suhteuttaa olemassa olevat tietorakenteet uuteen  
 havaintoon mahdollinen muuttunut mielikuva) 
 
Kuvio 2 Mielikuvan muodostumisen prosessi (Malmelin 2003, 79). 
 
Mielikuvan viestintäprosessissa 1.tuottaja luo mielikuvan kohteesta (mielikuva) 2. jonka hän 
muokkaa viestinnälliseksi kohteeksi (imago) 3. jonka vastaanottaja tulkitsevat ja muodostavat 
oman mielikuvan (mielikuva). Semioottisesti tulkittuna imago on merkkimateriaalia, joka 
esittää tuotteen jollakin tavalla. Viesti tiettyjen olosuhteiden vallitessa luo havainnoin, jota 
kutsutaan mielikuvaksi (Malmelin 2003, 79–80). Esimerkiksi Big Brotherissa näkyvästi esillä 
olleet Luhta Homen Aalto –pyyhkeet. Henkilöt, joille pyyhkeet olivat entuudestaan tuttuja, 
pystyivät todennäköisesti pienestäkin visuaalisesta ärsykkeestä erottamaan tuotteen muusta 
ympäristöstä ja tunnistamaan sen tutuksi tuotteeksi. Mikäli henkilö koki tuotteen olevan sille 
sopivassa ympäristössä ja tuote esiteltiin positiivisessa valossa, saattoi havainnoinnilla olla 
vaikutusta katsojan mielikuvaan Luhta-brandia kohtaan. 
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7 Tuotesijoittelu 
 
Miksi tuotesijoittelua ylipäätänsä tehdään? Tuotesijoittelun tarkoituksena on muun muassa 
herättää positiivisia mielleyhtymiä brandia tai tuotteita kohtaa, muuttaa katsojan tai kuulijan 
mielikuvaa positiivisemmaksi sijoitettua brandia/tuotteita kohtaan (Cowley & Barron 2008, 
89). Lisätä katsojan tai kuulijan tietoisuutta brandista, joka parhaimmassa tapauksessa 
johtaisi tuotteen ostoon (Dástous 2000, 31).  
 
7.1 Tuotesijoittelun taustaa 
 
Tuotesijoittelun juuret ulottuvat aikaan ennen kameran läpimurtoa. Varhaisimpia 
tuotesijoitteluita voidaan nähdä jo 1955- luvulla kabaree näytelmissä, joiden 
mainosjulisteisiin oli sijoitettu mm. kosmetiikkatuotteita.(Lehu 2007, 15–17.) Strateginen, 
maksettu tuotteen sijoittaminen sai alkunsa USA:n elokuvateollisuudessa 1980 –luvulla. 
Innoittajana ET–elokuva (1982), jossa esillä ollut Reese’s Piece’s suklaapatukka onnistui 
nostamaan myyntiään 65 prosenttia tuotesijoittelun ansiosta (Egan 2007, 275). 
Elokuvateollisuudesta tuotesijoittelu rantautui pikkuhiljaa myös televisio –ohjelmiin. 1990 – 
luvulla tuotesijoittelua alettiin tarkastella vakavasti otettavana mainonnan muotona, jolloin 
aihe alkoi kiinnostamaan myös tutkijoita. Nykypäivänä USA:ssa tuotesijoittelun piirissä 
työskentelevät siihen erikoistuneet agentit. Suurimmilla elokuvastudioilla on jopa oma 
henkilöstöosasto hoitamassa tuotesijoitteluun liittyviä asioita (Karrh 2003, 31.) 2000 –luvulla 
tuotesijoittelu on nähtävissä elokuvien ja television lisäksi esimerkiksi tietokone- ja 
konsolipeleissä, musiikkivideoissa ja jopa laulun sanoituksissa. Suomessa tuotesijoittelu on 
vielä lapsen kengissä verrattuna USA:han. Suomessa järjestäytynyttä tuotesijoittelua esiintyy 
eniten life-style- kilpailu- ja tositeleviso-ohjelmissa. 
 
7.2 Tuotesijoittelun eri muotoja 
 
Useat tahot käyttävät tuotesijoittelusta nimeä brandisijoittelu, sillä sijoittelun 
päätarkoituksena on usein saada näkyvyyttä enemmän brandille kuin yksittäiselle tuotteelle. 
Laura Grönqvist on Pro –gradu tutkielmassaan jakanut brandi/tuotesijoittelun muodot 
yleisesti sovellettaviin luokkiin. 
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  Brandiesiintyminen 
 (kaikki visuaaliset ja verbaaliset brandiesiitymiset) 
 
 
Näkyvä brandi   Uutisoitu brandi 
(sattumalta näkyvät brandit)  (uutisoinnin kohteena, aiheena tai kuvituksena  
    olevat brandit) 
 
 
  Sijoitettu brandi 
     (tarkoituksella ohjelmaan sijoitetut brandit) 
 
Kaupallinen brandisijoittelu  Ei-kaupallinen brandisijoittelu 
(Kanavan/tuottajan ja mainostajan             (sisällön määrittämisessä käytetyt brandit) 
Välisestä sopimuksesta) 
 
Kuvio 3 Televisio–ohjelmien brandiesiintymisten muodot (Grönqvist 2004, 12). 
 
Brandiesiintyminen kattaa kaikki brandin, tuotteen ja palvelujen esiintymiset, niin visuaaliset 
kuin verbaalisetkin. Näkyvällä brandilla tarkoitetaan taustalla ja lavastuksessa näkyviä 
brandeja, joita tuotantoryhmä ei ole suunnitellusti ja mainostarkoituksessa sijoituttanut. 
Esimerkiksi taustalla ajavat autot ja katujen valomainoskyltit. Uutisoidut brandit ovat uutis- 
ja ajankohtaisohjelmissa ilmeneviä brandiesiintymiä. Uutisoidut brandit ovat pääasiallisesti 
sijoitutettu harkitusti, mutta niiden esiintyminen on perusteltu uutisoinnilla tai keskustelun 
aiheena olemisella.  
 
Sijoitetut brandit ovat jaettu kaupallisiin ja ei –kaupallisiin brandisijoitteluihin. Molemmissa 
esiintymissä brandit ovat tarkoituksella, suunnitelmallisesti sijoitettu tiettyyn kontekstiin niin 
visuaalisesti kuin verbaalisestikin. Kaupallinen sijoittelu on suunnitelmallista. Brandi, tuote 
tai yritys on harkitusti integroitu kohtaukseen. Sijoitetulla tuotteella tai brandilla on usein 
aktiivinen rooli kohtauksessa ja sen ominaisuudet tuodaan selkeästi esille (D’Astous & Séguin 
1999 32-33). Brandi on näkyvissä aina tuotantopuolen ja mainostajan välisen sopimuksen 
tuloksena. Yhteistyön saattaa perustua maksuun tai molemminpuoliseen hyödynvaihtoon, 
jossa mainostaja luovuttaa tuotteensa sitä tarvitsevalle tuotantoryhmälle ja saa vastineeksi 
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näkyvyyttä (Grönqvist 2004, 9-15). Usein kaupallisessa sijoittelussa käytetään brandin nimeä 
tai logoa. Logon näkemisen ja/tai kuulemisen kautta saadaan huomiota kaikille brandin alla 
oleville tuotemerkin tuotteille. Kaupallinen harkittu tuotesijoittelu on mahdollista 
monenlaisille yrityksille, tuoteryhmistä riippumatta. (Lehu 2007, 68–69.) Esimerkki 
kaupallisesta harkitusta tuotesijoittelusta: kohtaus jossa henkilöllä on jano ja hän pyytää 
tuomaan Coca Cola -merkistä juomaa sammuttamaan janoa, tämän jälkeen näytetään kun 
tarjoilijan kantaa Coca-Cola –pulloa. Big Brotherissa 2007 oli harkitusti sijoitettu muun 
muassa Crocks-sandaalit ja Subway –patongit. 
 
Kaupallisessa tuotesijoittelussa keskipisteenä on usein brandi. Ei –kaupallisessa sijoittelussa 
keskipisteenä on taas tuote. Ei-kaupallisessa sijoittelussa tuotteen/ brandin ominaisuuksia tai 
nimeä ei mainita suoraan mainosmaisesti (D’Astous & Séguin 1999, 32–33). Tuotteita ja 
brandeja käytetään lavastuksessa tai sisällön määrittämisessä. Sijoittelu ei perustu niinkään 
mainostarkoitukseen vaan on enemmän tuotantopuoleen perustuvaa. Esimerkkinä ei –
kaupallisesta sijoittelusta ovat ruokapöydässä olevat maitopurkit, henkilön vaurautta 
kuvastava Ferrari –auto tai juontajien ja kilpailijoiden vaatteissa olevat logot. Lehu (2007, 68–
69) kuvailee ei-kaupallista tuotesijoittelua klassisena tuotesijoitteluna. Klassinen 
tuotesijoittelu on varhaisimpia tuotesijoittelun muotoja. Klassisen tuotesijoittelun haittana 
on lukuisten tuotteiden näkyminen samaan aikaan ja samassa ohjelmassa, jolloin katsojan 
huomion kiinnittyminen tiettyyn brandiin on epätodenmukaista. Klassista tuotesijoittelua on 
nähtävissä hyvin monissa ohjelmissa ja elokuvissa. Todennäköisesti suurin osa 
tuotenäkyvyyksistä on sattumanvaraista, ilman rahaliikennettä tai mainostajan toivomuksesta 
tapahtuvaa sijoittelua. (Lehu 2007, 68–69.)  
 
Russel (2002, 307–308) on tutkinut sijoittelun ilmenemisen muotoja erilaisesta näkökulmasta. 
Hän on jakanut sijoittelun muodot visuaaliseen, verbaaliseen ja juonelliseen sijoitteluun. 
Visuaalinen tuotesijoittelu ilmenee brandin/tuotteen näkymisellä kohtauksessa. Brandin 
näkyvyys on eriasteista riippuen näkymisen pituudesta ja toistosta. Visuaalinen tuotesijoittelu 
tekee kohtauksista realistisempia kuin ns. oikeat tuotteet ovat näkyvissä. Verbaalisella 
tuotesijoittelulla tarkoitetaan brandin nimen mainintaa. Verbaalisen sijoittelun tehokkuus 
riippuu maininnan kontekstista, äänen painosta ja kohtauksesta. Verbaalinen sijoittelu antaa 
informaatiota ja tekee tunnettavuutta brandille, vaikka kuvaa ei näkyisikään. Verbaalista 
sijoittelua pidetään tehokkaana. Juoneen sisällytetty brandi voi olla löyhästi juoneen 
sidonnainen eli mainittu kerran tai esitetty pienellä välähdyksellä tai tiukasti juoneen sidottu, 
jolloin näkyvyys on suurta. Juonellisen tuotesijoittelun onnistuminen riippuu kohtauksen 
sisällön tasosta. (Russel 2002, 307–308.)  
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Esimerkki tiukasti juoneen sidotusta sijoittelusta on Sinkkuelämää–sarjan henkilöhahmo Carry 
ja Apple-tietokone (runsas visuaalinen näkyvyys) sekä Carry ja Manolo Blank –kengät (runsas 
verbaalinen esiintyminen). Onnistunut elokuvan juoneen sidottu sijoittelu tapahtui elokuvassa 
Charlie and the Chocolate Factory (Jali ja suklaatehdas, 2005). 
 
Nestle osti 1988 Rowntree yhtiön. Kauppa sisälsi konditoria yhtiön hyvin tuntemattoman Wonka suklaan 
oikeudet. Wonka suklaan myynti oli kuitenkin laskenut vuonna 2000 niin alhaiseksi että, yhtiö harkitsi tuotteen 
lopettamista. Vuonna 2005 Tim Burton päätti ohjata uudeelleen elokuvan Willy Wonka & Chocolate Factory 
(1971) nimellä Charlie and Chocolate Factory (2005) Nestle näki heti tilaisuuden elokuvassa ja osallistui elokuvan 
tekoon toimittamalla kuvitteellisia suklaatuotteita elokuvaan. Warner Bros kiinnostui elokuvasta ja investoi 
siihen 150 milj. USD. Neste aloitti mahtipontiset Wonka suklaa kampanjat elokuvan julkaisuaikaan. 30 000 
vähittäismyynti pistettä täytettiin Wonka suklailla, media mainoskampanjat ja internetsivut joissa käytettiin 
oheistuotemarkkinointia Warner Bros yhtiön kanssa. Wonka suklaan tunnettuvuus ja myynnit nousivat huimasti. 
(Lehu 2007, 101-103.)  
 
Oheistuotemarkkinointi on hyvä tehoste tuotesijoittelun lisänä. Monet mainostajat pyrkivät 
linkittämään itsensä elokuvan, televisio-sarjojen tai pelien markkinointi- ja 
mainontakampanjoihin. (Lehu 2007, 83.) Vuoden 2007 Big Brotherissa esimerkiksi Subwaylla ja 
Hobby Hallilla oli oheistuotemarkkinointia.  
 
Tuotesijoittelun eri muodot eivät useinkaan esiinny tarkasti juuri sellaisina mitä edellä 
olevissa kappaleissa on kuvattu. Muotojen väliin ei voida piirtää tarkkaa rajaa. 
Tuotesijoittelut ovat usein yhdistelyitä visuaalisesta ja verbaalisesta tai ei –kaupallisesta ja 
kaupallisesta sijoitteluista. Sijoittelun tarkka tutkiminen on hyvin hankalaa, sillä usein 
sopimukset mainostajan ja tuotantotiimin välillä ovat salaisia. Salassapitosopimuksien 
johdosta myös tuotesijoittelun hyödyn ja hinnan arvioinnit ovat hankalia tarkasteltavia. 
Sijoittelun hinta koostuu monista asioista, mutta yleisesti ottaen se on edullisempaa kuin 
televisio- tai elokuvamainos. (Lehu 2007, 75 -77.) Suomessa tuotesijoittelu ei ole vielä kovin 
organisoitua, joten varsinaista rahaliikennettä ei useinkaan sijoittelussa liiku. Suurin osa 
sijoittelusta tapahtuu tuotteiden näkyvyyttä vastaa, mainostajan ja tuottajan välisenä barter-
yhteistyönä. Barter –yhteistyössä tuote tai palvelu vaihdetaan näkyvyyteen ilman suoraa 
rahanvaihtoa. (Grönqvist 2004, 30.) Tulevaisuudessa Audiovisuaalisten palvelujen EU 
direktiivin muutoksen myötä, saattaa tuotesijoittelu tulla Suomessa vakavasti otettavaksi 
osaksi markkinointi- ja mainontastrategioita. Sijoittelun organisoitumista on ollut jo 
nähtävissä muutamissa tuotantoyhtiöissä. Tuotantoyhtiöt ovat asettaneet yhtenäiset säännöt 
minimirahasummille, joita vastaan mainostajat voivat sijoittaa tuotteita ohjelmaan. 
Peliteollisuudessa suunnan muutos on ollut huomattavaa viime vuosien aikana. Peligraafikko 
Henri Blåfield kertoo, että aikaisemmin peleissä oli hyvin vaikeata käyttää oikeita merkkejä.  
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Merkkien käytöstä piti käytännössä maksaa brandin omistajalle. Nykyään mainostajat ovat 
huomanneet pelien saavuttaman suuren massan. Tästä johtuen kelkka on kääntynyt 
pelintekijöiden eduksi. Nykypäivänä pelintekijöillä on mahdollisuus saada yhteistyösopimuksia 
yrityksen kanssa, joissa mainostaja maksavat peliyhtiölle brandien käytöstä ja 
näkyvyydestä.(Blåfield 2009.) 
 
7.3 Miten onnistua tuotesijoittelussa? 
 
Tuotesijoittelu voi johtaa pienellä panostuksella suureen tulokseen brandin näkyvyyden ja 
tietoisuuden hyväksi, parhaimmissa tapauksissa se voi johtaa jopa myynnin nousuun. (Lehu 
2007, 77–78.) Jotta sijoittelu onnistuisi ja sillä saataisiin aikaan positiivista mielikuvaa brandia 
kohtaan, tulee kaikkien palasten olla kohdallaan. Brandin pitää näkyä oikeaan aikaan oikeassa 
paikassa, antaen arvoa niin itselleen, kuin siihen linkitetylle henkilölle tai ympäristölle. 
Seuraavassa kappaleissa käsittelen seikkoja, joiden on huomioitu olevan tärkeitä onnistuneen 
tuotesijoittelun kannalta. 
 
Tuotesijoittelun ympäristö on yksi sijoittelun tärkeimmistä seikoista (Karrh 2003,138). 
Ohjelman aiheen ja käsikirjoituksen tulisi olla brändin imagoon sopivia (Lehu 2007, 103-105). 
Yleisesti ottaen viihde,-kilpailu,-komedia- ja draama-lajityyppit mielletään soveliaaksi 
ympäristöksi tuotesijoittelulle (D’Astous & Séguin 1999, 32–33). Draaman ollessa kiinnostava 
ja vangitseva, katsoja uppoutuu ohjelmaan ja saattaa kokea samaistumista ohjelman 
henkilöhahmoihin. Katsojat ottavat monia vaikutuksia tietoisesti tai tiedostamatta 
sosiaalisista roolimalleista, joihin myös ohjelmien henkilöhahmot voidaan lukea. On todettu, 
että katsojat kokevat fiktiiviset hahmot lähes samalla tavalla kuin henkilöt joita tapaavat 
oikeassa elämässä. (Karhh 1998, 42.) Viihde- ja kilpailuohjelmat ovat taas soveliaita 
ohjelmatyyppejä tuotesijoittelulle niiden tunnelman ja viihteellisyyden puolesta. 
Tuotesijoittelu lasten ohjelmissa sekä uutis- ja ajankohtaisohjelmissa on Suomessa kielletty. 
 
Sijoittelun tulisi olla aina sen mukaista, että brandi/tuote esitetään hyvässä valossa. Tehokas 
tapa saada näkyvyyttä, on sitoa tuote/brandi henkilöhahmoon. Tällöin hahmon tulee olla 
luonteeltaan brandin arvoja peilaava. James Bond ja BMV–auto, Sinkkuelämääsarjan Carry ja 
Manolo Plank –kengät, edellä mainituissa esimerkeissä sijoittelu on onnistunut erinomaisesti 
sillä henkilöhahmot ovat olleet kiinnostavia ja antaneet brandeille lisäarvoa. Lisäksi 
Marimekon näkyminen Täydellisissä Naisissa, Hanna Sarenin kengät Sinkkuelämä–sarjassa ja 
Nokian puhelin mm. James Bondissa, ovat olleet myös onnistuneita sijoitteluita ja tuoneet 
esiintyville brandeille positiivista julkisuutta.  
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Mielestäni epäonnistunutta tuotesijoittelua esiintyi kotimaisessa televisiosarjassa Helppo 
Elämä, jossa eräs boutique vaatemyymälä oli sijoittanut visuaalisesti ja huomiota herättävästi 
myymälän ja sen logon televisiosarjaan. Liikkeen asiat esitettiin sarjassa sekavina ja liikkeen 
omistaja pikkutyttöä lähentelevänä rikollisena henkilönä. Negatiiviset tapahtumat 
linkitettynä myymälään, saattavat heijastua katsojille negatiivisena mielleyhtymänä myös 
tosielämän mielikuvaan myymälästä. 
 
Tuotesijoittelussa voidaan käyttää myös luovuutta ja tehokeinoja esittämällä tuote 
erikoisessa ympäristössä tai linkittämällä erikoiseen henkilöhahmoon. Esimerkiksi elokuvassa 
Hannibal oli huomiota herättävä tapa mainostaa puhelinoperaattoria. Elokuvan kohtauksessa 
psykopaatti Hannibal Lecter selaa papereitaan ja löytää maksamattoman puhelinlaskun 
Verizon puhelinoperaattorilta.(Lehu 2007, 104.)  
 
Usein visuaalisen ja verbaalisen sijoittelun yhdistelemistä sekä huomiota herättävää 
sijoittelua pidetään tehokkaimpina sijoittelun esiintymistapoina. (Karrh 2003, 140.) Russel 
(2002) on tutkinut huomiota herättävän, visuaalisen ja verbaalisen tuotesijoittelun 
vaikutuksia. Russel jaotteli tuotesijoittelun visuaaliseen ja verbaaliseen sijoitteluun. 
Sijoittelun esiintymiset korkeaan ja matalaan sekä juonen kanssa yhtenäiseen ja ei 
yhteneväiseen (huomiota herättävä). 
 
   juoni 
 
Esiintyminen matala  korkea 
 
visuaalinen 1.yhteneväinen 2.ei yhtenäväinen 
  (Makeinen)  (limsa) 
 
 
verbaalinen 3.ei yhteneväinen 4.yhteneväinen 
  (keksi)  (jäätelö) 
 
   
Kuvio 4 Sijoittelun ilmenemismuotojen vaikutukset (Russel 2002, 308). 
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Mikäli tuote on sijoitettu visuaalisesti, ei –huomiota herättävästi ja juonen kanssa 
yhteneväisesti (1) huomioidaan tuote heikommin kuin visuaalisessa huomiota herättävässä ei 
juonen kanssa yhteneväisessä sijoittelussa (2>1). Verbaalisessa sijoittelussa taas juonen 
yhteneväisyydellä tai sijoittelun huomiota herättävyydellä ei ole niin suurta merkitystä. Tuote 
huomioidaan yhtä hyvin/huonosti molemmissa esiintymissä. (3=4) Muistaminen on yleisesti 
otettuna suurempaa sijoittelun ollessa puhuttua, verbaalinen sijoittelu rekisteröidään heti. 
(Russel 2002, 308–310.) Tuotteen ollessa sijoitettu passiivisesti taustaan noin 25 % katsojista 
huomio tuotteen. Näyttelijän käyttäessä selkeästi tuotetta, ilman että tuotetta mainitaan, 
noin 40–60 % huomio tuotteen. 50–75% huomio tuotteen, jos tuote mainitaan selkeästi 
nimeltä.(Karrh 1998, 40.)  
 
7.4 Televisio-ohjelmien edut ja riskit tuotesijoittelun esiintymisympäristönä 
 
Suomalaisessa televisio–ohjelmissa harkittua mainostarkoituksellista tuotesijoittelua esiintyy 
eniten viihde-, tositelevisio- ja kilpailuohjelmissa. Sijoittelu on ollut hyvin näkyvää 
esimerkiksi sisustusohjelmissa (Inno, pientä pintaremonttia), ruokaohjelmissa (Mestari Kokki, 
Foodoo), tositelevisio sarjoissa (Huippu Malli haussa, Big Brother ja Sinkku äidille sulhanen).   
 
Televisio-ohjelmissa tapahtuvan sijoittelun etuja ovat: 
 
– Toisto sillä sarjan ollessa suosittu se saa usein uusintaesityksiä. (mahdollisuus myös DVD 
levitykseen). 
– Lyhyt esitysaika sopii myös kiireiselle kuluttajalle . 
– Televisio-ohjelmissa tuotesijoittamista on helppo kohdistaa tietylle kohderyhmälle. 
– Jatkuvuus. Televisio-ohjelmissa on useita jaksoja ja sijoittelu on pitkäjänteisempää. 
Esimerkiksi tiettyyn henkilöhahmoon kohdistuva sijoittelu on tehokasta. (Lehu 2007, 161–162.)  
– Sarjoissa katsojat samaistuvat voimakkaasti henkilöhahmoihin ja ympäristöön. 
 
Televisio-ohjelmissa tapahtuvan sijoittelun riskejä ovat:  
 
– Televisio-ohjelmissa suosio ja laatu: kohtaako sijoitettava tuote sarjan luonteen kanssa.  
– Epäsuosiollinen katseluaika. (Lehu 2007, 161–162.) 
– Tosiotelevisio- ja life style –sarjojen arvaamaton sisältö. 
– Katsojan samaistuttua sarjan henkilöhahmoon kiinteästi, epäonnistunut tuotesijoittelu 
saattaa vaikuttaa katsojaan hyvin voimakkaasti. 
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7.4.1 Big Brother –sarja tuotesijoittelun ympäristönä 
 
Big Brother –formaatti on ohjelma-ajan ja mediaympäristön puitteissa erinomainen sarja 
tuotesijoittelulle. Big Brother –kauden interaktiivisuus kiinnostaa mainostajia. Se tarjoaa 
monipuolisen valikoiman kaupallisten viestien jakeluun. Esimerkiksi kaudella 2007 
pääyhteistyöyritys Hobby Hall loi oman kotisivun rinnalle Big Brother sivuston. Sivustolla oli 
mahdollisuus tarkastella Big Brother -talon huoneita sekä talosta löytyviä Hobby Hallin 
tuotteita. Sivustolta oli suora linkki Hobby Hall:in verkkokauppaa josta löytyivät palvelussa 
esiintyvät tuotteet. Muita näkyviä yhteistyökumppaneita vuonna 2007 olivat Luhta, Crocks, R-
kioski ja Subway. Lisäksi seuraavat brandit olivat mukana tuotesijoittelussa: Bear Bear ja 
olut, Sony Playstation ja Singstar, Kirkonulkomaanapu ja joululahjakampanja sekä TakeOff ja 
matkapalkinto tippuneille. Big Brotherissa sijoitutetut tuotteet saavat runsaasti visuaalista ja 
verbaalista näkyvyyttä. Sijoittelun riskinä voidaan sanoa olevan ohjelman arvaamaton ja 
yllätyksellinen sisältö. Toisaalta taas ohjelmassa on mahdollisuus huomiota herättävään 
positiiviseen verbaaliseen tai visuaaliseen tuotesijoitteluun. Esimerkkinä tästä vuoden 2007 
Big Brotherissa yllätyksenä asukkaille annetut Luhdan toppatakit, jotka herättivät asukkaiden 
keskuudessa positiivista keskustelua.  
 
Vuoden 2007 Big Brother -talon sisustaja Minna Haapakoski kertoo, että talon 
pääyhteystyökumppanilla Hobby Hallilla oli suuri päätäntävalta ja näin ollen sisustuksessa 
tulikin käyttää runsaasti HobbyHallin tuotteita. Muut yhteistyökumppanit tulivat 
tuotantotiimin suunnitelmien kautta. Talon teema ja tyyli päätettiin projektin alkuvaiheessa, 
tyyli rakennettiin sen mukaisesti, että yhteistyöyritysten tuotteet sopivat taloon. 
Sisustussuunnittelija Minna Haapakoskella on useita kokemuksia televisiosisustusprojekteista, 
joissa yhteistyökumppanit ovat vahvasti mukana. Sponsoreiden vahva mukanaolo tuo 
projekteihin haastetta. Sisustuksessa tulee miettiä sponsoreiden tuotteiden näkyvyyttä mutta 
toiveet eivät kuitenkaan saa liikaa vaikuttaa kokonaisuuteen. Haasteellisuus näkyy erityisesti 
projekteissa, joissa yhteistyökumppaneita ei ole montaa ja kaikki haluavat tuoda uusimpia 
tuotteitaan esille. Tällöin suunnittelijalla ei jää paljon valtaa omiin ideoihin. Toisaalta taas 
sponsoroijat mahdollistavat laajemman budjetin suunnittelun tekoon. (Haapakoski 2008.) 
 
Big Brotherissa, sarjan leikkaajilla on suuri rooli lähetyksien rakentamisessa. Vuoden 2008 Big 
Brother talon leikkaaja/miksaaja Mika Koskimies kertoo, että leikkaamisessa tuli välttää 
suoraa mainostusta eli kohtauksia ei voitu leikata siten, että kuvassa näkyi pelkkä tuote, 
ilman tuotteen varsinaista yhteyttä kohtaukseen. Sijoitettujen tuotteiden mainostajilla oli 
luonnollisesti toiveita, että tuotetta käytettäessä logon olisi hyvä näkyä kuvassa selkeästi. 
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Asukkaiden ollessa tuotteiden läheisyydessä voitiin valita kuvakulma siten, että tuotteet 
olivat näkyvästi taustalla tai joissain tapauksissa jopa etualalla. Leikkauksessa tuli kuitenkin 
olla tarkkana, että kohtauksista ei tullut liian mainosmaisia. Kokonaisuudessa mainostajilta 
tuli harvoin suoria toiveita jonkun tuotteen nostamisesta esille. Usein luotettiin sarjan kautta 
tulevaan normaaliin näkyvyyteen. Koskimiehen mielestä taloon sijoitetut tuotteet sopivat 
talon ympäristöön. Suurin osa tuotteista oli normaalissa asumisessa tarvittavia tuotteita. Hän 
ei myöskään pitänyt sijoittelua liiallisena ja koki, että sijoittelu oli tehty huomaamattomasti. 
(Koskimies 2008.) 
 
Luhdan tuotesijoittelun tavoitteet olivat brandin tunnetuksi tekeminen ja tuotteiden esillä 
oleminen, josta seuraisi mahdollinen myynti. Vuoden 2007 Big Brother –talossa oli esillä 
seuraavat Luhdan tuotteet: pyyhkeet, kylpytakit, lakanat, meikkipussit, päiväpeitteet, 
koristetyynyt, torkkupeitteet, lipokkaat, keittiötekstiilit, astiat, jakkarat ja toppatakit. 
Kodinsisustustuotteet olivat osa talon sisustusta ja asukkaiden päivittäisiä käyttötuotteita. 
Kodinsisustustuotteet olivat valmiiksi talossa sarjan alkaessa. (ks.liite 2). Toppatakit annettiin 
asukkaille yllätyslahjana, jonka jälkeen asukkaat käyttivät takkeja päivittäin. Luhta Homella 
ei ollut sarjan aikana erityisiä markkinointi- tai mainoskampanjoita. Luhta koki 
tuotesijoittelun onnistuneena. Katsojat olivat huomanneet Luhdan tuotteita. Talossa 
esiintyneitä tuotteita kysyttiin ja myytiin. (Kärkkäinen 2008) 
 
7.5 Aiempien tuotesijoittelua koskevien tutkimusten tuloksia 
 
Useiden tuotesijoittelua koskevien tutkimusten tulokset ovat olleet positiivisia tai vähintään 
neutraaleja. Tutkijat Cowley & Barron (2008) ovat tutkineet tuotesijoittelua erilaisesta 
näkökulmasta eli kuinka tuotesijoittelu voi olla haitaksi brandille. Tutkijat epäilivät muun 
muassa huomiota herättävän tuotesijoittelun tehokkuutta. Tutkijat esittivät hypoteesin: 
henkilöt , jotka ovat kiinnostuneita katsomastaan ohjelmasta, saattavat häiriintyä huomiota 
herättävästä tuotesijoittelusta. Tutkimuksen osanottajille näytettiin kaksi runsaasti 
tuotesijoittelua sisältävää Seindfelt jaksoa. Osalle tutkimukseen osallistuneista henkilöistä 
näytettiin mainoksia sijoitetuista tuotteista ennen jaksojen katsomista. Tutkimukseen 
osallistuneita henkilöitä pyydettiin tunnistamaan ja poimimaan sijoitettuja tuotteita.  
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Tutkijat jakoivat tutkimukseen osallistujat kahteen ryhmään sen mukaan kuinka mieltyneitä 
he olivat Seinfeld –sarjaan: erittäin kiinnostuneet katsojat (HPL-higher in program liking) ja 
vähemmän motivoituneet katsojat( LPL-lower in progman liking). Tutkimuksesta saatiin 
seuraavanlaisia tuloksia: 
 
-HPL-katsojat olivat herkempiä ohjelman häirinnälle ja näin myös huomiota herättävälle 
tuotesijoittelulle. Tarkkaavaiset katsojat saattoivat huomioida, että brandi oli sijoitettu 
mainosmaisesti ja pitivät sitä luonnottomana sekä häiritsevänä. 
- HPL –katsojat tunnistivat tuotesijoittelua kummassakin ryhmässä.  
- huomiota herättävässä sijoittelussa HPL -katsojien asenne muuttui negatiiviseksi sijoitettua 
brandia kohtaan. Negatiivinen asenne ilmeni erityisesti ryhmässä, jolle näytettiin mainoksia 
sijoitetuista tuotteista ennen jakson katsomista. 
-LPL-katsojat eivät seuranneet ohjelmaa tarkkaavaisesti sillä ohjelmasisältö ei tyydyttänyt 
heidän katselutarpeitaan. He eivät huomioineet sijoittelua niin runsaasti kuin HPL –katsojat.  
-kokonaisuudessaan LPL-katsojat huomioivat noin 20 % vähemmän visuaalista ja 10 % 
vähemmän verbaalista sijoittelua kuin HPL-katsojat. 
- LPL –katsojille ei tullut negatiivista mielikuvaa esiintyvistä brandista, sillä heillä ei ole 
tunnesidettä katsottavaa ohjelmaa kohtaan. (Cowley & Barron 2008, 90–97.) 
 
Viestintäviraston teettämässä tutkimuksessa ”Katsojien suhtautuminen tv-ohjelmien 
tuotesijoitteluun” kävi ilmi miten katsojat tulkitsivat tuotesijoittelua, piilomainontaa ja 
sponsorointia. Tutkimuksen kohderyhmänä oli 18–30-vuotiaat Helsingin ja Tampereen yksinäis- 
ja aikuistalouksissa asuvat henkilöt. Yleisesti ottaen katsojat mielsivät mainonnan rehelliseksi 
jos tuotemerkki oli selkeästi esillä ja esitellyt tuotteet istuivat ohjelman sisältöön. Puolet 
osallistujat eivät kokeneet, että tuotesijoittelu vaikuttaa heidän ostopäätöksiinsä. 
Osallistujista osa kuitenkin koki saavansa hyviä vinkkejä tuotesijoittelusta esimerkiksi 
sisustus- remontti- ja puutarhaohjelmissa. Useat pitivät onnistuneina tuotesijoitteluina 
tapauksia, jotka olivat lähellä heidän omia mieltymyksiään tai koskettivat heitä, esimerkiksi 
James Bond ja Nokia (ylpeys suomalaisuudesta). Yleisesti ottaen tuotesijoitteluun 
suhtauduttiin myönteisesti, mutta sen katsottiin soveltuvan ainoastaan viihdeohjelmiin. Lähes 
puolet vastaajista mainitsi, että tuotesijoittelu on osa nykymarkkinayhteiskuntaa. 
Tuotesijoittelu nähtiin myös osana ohjelman rahoitusta. Tutkimukseen osallistujien mielestä 
tuotesijoittelua ja sponsorointia ei tarvitse rajoittaa. Osallistuvat arvioivat tuotesijoittelua 
lähinnä esteettisin ei moraalisin kriteerein. (Ahola 2006, 1-69.) 
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Myös Jyväskylän yliopistossa suoritetussa tutkimuksessa, jossa selvitettiin nuorten alle 25 –
vuotiaiden Jyväskylän ja Joensuun yliopiston opiskelijoiden asennoitumista tuotesijoitteluun, 
tuotti samankaltaisia tuloksia. Yleinen asenne tuotesijoittelua kohtaan ei ollut negatiivinen. 
Tupakkatuotteiden sijoittelua sekä lastenohjelmissa, uutis- ja ajankohtaisohjelmissa 
tapahtuvaa tuotesijoittelua enemmistö vastaajista vastusti. Lähes kolme vastaaja neljästä 
arvioi, että tuotesijoittelu vaikutti heihin alitajuisesti. (Sabour 2004, 227–230.) 
 
7.6 Näkökulmia tuotesijoittelun tulevaisuudesta 
 
Brunelli (2008, 10–13) käsittelee artikkelissaan The Fine Line tuotesijoittelun tulevaisuutta. 
Tuotesijoittelu tulee tulevaisuudessa todennäköisesti kasvamaan ja saaman uusia muotoja. 
Brunelli käyttääkin artikkelissaan uutta termiä tuotesijoittelusta, tuote integraatio, jonka 
tarkoituksena on viedä tuotesijoittelua kehittyneempään ja innovatiivisempaan suuntaan. 
Integraatiossa  pyritään luomaan entistä syvempi suhde kuluttajan ja tuotteen välille. 
(Brunelli 2008, 10–13.) Tuotesijoittelua pidemmälle vietyä mainonnan muotoa mainostajat 
kutsuvat brandätyksi viihteeksi. Sillä pyritään yhdistämään musiikkia, elokuvia, mediaa ja 
brandeja niin, että valmiin tuotteen ensisijaisena tarkoituksena on viihdyttää kuluttajaa. 
Esimerkiksi elokuva tai musiikkivideo, joissa tuote, palvelu tai yritys muodostaa keskeisen 
osan tarinan juonta. Kun brandi on osa itse tarinaa se ei tunnu päälle liimatulta 
markkinointitempaukselta. ( Malmelin & Hakala 2007, 91.) Esimerkiksi The Crash yhtyeen 
Pony Ride musiikkivideo, jossa mainostajat olivat mukana suunnittelemassa yhtyeen 
musiikkivideota. Musiikkivideossa ovimies ajaa Volvon parkkihalliin. Poika ihastelee autoa ja 
lukee Helsingin Sanomien Nyt-liittestä The Crash Yhtyeen haastattelun. Brand entertaiment 
tuottaja Paija kertoo Helsingin Sanomien artikkelissa, että tällainen mainonta on kasvavaa 
maailmanlaajuisesti. Mainonnassa panostetaan laadukkaaseen tuotantoon, jossa brändi 
rakentuu samalla. Branded entertaimia pidetään tehokkaana. Sillä saadaan kohdeyleisön 
huomio halvemmalla kuin perinteisellä mainonnalla ja vetoapua saadaan muilta mainoksessa 
olevilta brandeilta ja mediakontakteilta. Valmiin tuotteen laatu on parempaa, kun kuluttajat 
katsovat materiaalia vapaaehtoisesti. (Raeste, 2007.) Tuotesijoittelu on rantautunut myös 
musiikkimaailmaan. Erityisesti hiphop-musiikissa on ilmennyt runsaasti tuotesijoittelua. Rap-
artistit kuvailevat ympäristöä tarkemmin kuin pop–laulajat, tästä syystä mainostajat ovatkin 
löytäneet Rap-artisteista oivan verbaalisen tuotesijoittelun kohteen. Viime vuoden Billboard –
listassa kahdessakymmenessä suosituimmassa kappaleessa mainittiin lähes tuhat kertaa jonkin 
brandin nimi. Suosituimmat olivat Cadillac (70 kertaa), Hennesey (69 kertaa), Mercedes-Benz 
(63kertaa) ja Cucci (49 kertaa). (Särmänkari 2008, 71.)  
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8 Tutkimuksen toteutus 
 
Tässä luvussa on tarkemmin esitelty käytettyä tutkimusmenetelmää ja aineiston 
analysointimenetelmää. Lisäksi luvussa on arvioitu tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä. 
Tutkimukseen osallistujat olivat vuoden 2007 Laurea-Ammattikorkeakoulun päätoimiset 
opiskelijat, joita oli yhteensä 5952. Tutkimus suoritettiin sähköisen kyselylomakkeen avulla, 
lomake lähetettiin tutkimusjoukon koulusähköpostiin. Kyselylomake oli jaettu viiteen osa-
alueeseen, jotka olivat: taustatiedot, Big Brother, tuotesijoittelu, Luhta ja väittämät (ks. liite 
2). Suurimmassa osassa lomakkeen kysymyksistä käsitin Luhdalla molemmat mallistolinjat, 
Luhdan ja Luhta Homen. Mikäli olisin erotellut jokaisen kysymyksen koskemaan Luhtaa ja 
Luhta Homea erikseen olisi lomakkeesta tullut varsin pitkä.  
 
Lomakkeessa oli yhteensä kaksikymmentä kohtaa sekä vapaa-valintainen avoinkysymys omia 
kommentteja varten. Kysymyksistä viisitoista oli alavalikkokysymyksiä, joista vastaajilla oli 
mahdollisuus valita valmiista vaihtoehdoista sopivin. Viimeinen osio sisälsi kuusi väittämää, 
jotka koostuivat strukturoiduista monivalintakysymyksistä. Vastausasteikkoina käytettiin 
viisiportaista Likertin asteikkoa. Asteikko oli seuraavanlainen: täysin samaa mieltä, jokseenkin 
samaa mieltä, ei mielipidettä, jokseenkin eri mieltä ja täysin eri mieltä. Kysymykset 
muodostettiin tuotesijoittelu- ja branditeorioiden pohjalta. Kyselylomakkeen mukana 
lähetyssä saatekirjeessä kerrottiin tutkimuksen tavoite, annettiin vastausohjeet sekä 
ilmoitettiin kyselyn viimeinen vastauspäivä. Vastaajilla oli mahdollisuus osallistua Luhta-
tuotepalkintopaketin arvontaan. Palkintoja arvottiin kolme kappaletta kaikkien yhteystietojen 
jättäneiden kesken. Kysely lähetettiin 17.3.2008 ja vastausaikaa oli 4.4.2008 asti. 
Tuotepalkintopakettien voittajat arvottiin 1.5.2008. Vastausten saavuttua tulokset syötettiin 
Excel-taulukkolaskenta-ohjelmaan, jonka avulla saatiin laskettua vastausprosentit ja laadittua 
kaaviot tuloksista. Taulukot tukevat tekstissä sanallista analyysia. 
 
8.1 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
 
Vaikka tutkimuksissa pyritään välttämään virheiden syntymistä, voivat tulosten luotettavuus 
ja pätevyys vaihdella. Siksi tutkimuksissa pyritään arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. 
Luotettavuuden arviointiin voidaan käyttää monenlaisia mittaus- ja tutkimuskeinoja. 
Tutkimuksen luotettavuus, eli reliaabelius tarkoittaa sitä, että siitä saatavat tulokset eivät 
ole sattumanvaraisia. Luotettavuus voidaan todeta mm. siten, että jos kaksi eri arvioijaa saa 
samanlaisen tuloksen voidaan tulosta silloin pitää luotettavana. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2007, 226.)Tutkimusta voidaan pitää luotettavana. Kysely lähettiin yhteensä 5952 henkilölle 
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joista 900 vastasi kyselyyn. Otannasta valitsin 150 henkilön vastaukset analysoitavaksi, sillä 
kokonaisotannan vastausmäärä olisi ollut liian laaja analysoitava opinnäytteeseen. 
Analysointiotokseen valitsin vastausnumerot 354–503. Valitut 150 vastausta ovat 
kokonaismäärän keskimmäiset vastaukset. Otoksen vallinnassa käytin apuna Excel-
taulukkolaskentaohjelmaa. Käsittelin kaikkia tuloksia huolellisesti ja tarkistin 
taulukkolaskentaohjelmaan syöttämäni tulokset useaan otteeseen. Otannan laajuudesta voin 
päätellä, että tutkimuksessa analysoitavia vastauksia voidaan pitää luotettavana. Vastaajilla 
oli mahdollisuus osallistua tuotepalkintopaketin arvontaan. Arvontaan osallistuminen edellytti 
henkilötietojen jättämistä. Tämä on saattanut vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen 
negatiivisesti, sillä vastaajat ovat saattaneet kaunistella vastauksia yrityksen hyväksi, 
palkinnon toivossa. En kuitenkaan usko, että tämä on vaikuttanut suuresti tutkimuksen 
luotettavuuteen, sillä vastaajilla ei ollut henkilökohtaista yhteyttä yritykseen tai kyselyn 
lähettäjään. 
 
Tutkimuksen pätevyys liittyy sen sopivuuteen tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Pätevyys 
tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, mitä oli tarkoituskin. (Hirsjärvi 
ym. 2007, 226.) Pyrin muotoilemaan kysymykset siten, että vastaajat ymmärtäisivät ne 
samalla tavalla miten olin itse ajatellut. Tästä syystä en erotellut kaikkia kysymyksiä 
koskemaan erikseen Luhdan vaatteita ja Luhdan kodinsisustuslinjaa, koska se olisi saattanut 
sekoittaa vastaajaa. Testasin kyselylomaketta ennakkoon ystävilläni, jotka ymmärsivät 
kysymykset, siten miten olin itse ne ajatellut. Voin päätellä, että tutkimuksen tuloksia 
voidaan pitää validina. 
 
9 Kyselyn tulokset 
 
Seuraavissa osioissa on kyselylomaketutkimuksen vastaukset avattuina pylväskaavioihin. 
Kaavioiden ohessa olevassa tekstissä on avattu kysymysten tuloksia pääpiirteittäin. Tulosten 
varsinainen pohdinta tulee kaavioiden jälkeen. Kysely lähetettiin 5952 henkilölle ja vastauksia 
saatiin 900 kappaletta. Noin 15 % kyselyn saaneista henkilöistä vastasi.  
 
Lomakkeen ensimmäisessä osiossa selvitettiin vastaajien taustatietoja. Otannasta enemmistö 
eli 85 % oli naisia. Vastaajista 15% oli miehiä, joten vastauksiin saatiin myös miesnäkökulmaa. 
Paikkakuntaa koskevan kysymyksen tuloksia en kokenut tarpeellisena analysoida. 
Paikkakuntakysymys oli lomakkeessa varmuuden vuoksi, mikäli se olisi tuottanut tutkimuksen 
kannalta mielenkiintoisia tuloksia. Vastaajan ikään liittyvää kysymystä ei ollut 
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kyselylomakkeessa, sillä tutkimus suoritettiin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, joka 
rajasi ikähaarukan 20–30 vuotiaisiin. 
 
9.1 Big Brother ja tuotesijoittelu 
 
Lomakkeen toisen osion kysymykset 3-5 koskivat Big Brother –ohjelmaan liittyviä tietoja. 
Kuinka montaa tuotantokautta vastaajat olivat katsoneet ja kuinka monta kertaa viikossa he 
keskimäärin katsoivat ohjelmaa. Näillä kysymyksillä pyrin selvittämään kuinka suuri osa 
otannastani lukeutui aktiivisiksi katsojiksi. Lisäksi osiossa oli Big Brotherin brandimielikuvaa 
koskeva kysymys. 
 
Vastaajista lähes puolet eli 49 % oli katsonut kaikkia kolmea tuotantokautta. Vuoden 2007 Big 
Brotheria oli katsonut 87 % vastaajista. (Kuvio 5.) 
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Kuvio 5. Tuotantokaudet 
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Vastaajista suuri enemmistö eli 84 % oli katsonut sarjaa päivittäin tai viikoittain. (Kuvio 6.) 
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Kuvio 6. Katselukerrat 
 
Jos Big Brother olisi ihminen, minkälainen ihminen se olisi? Vastaajien tuli luetella kolme 
adjektiivia Big Brotherista. Kysymyksellä tavoittelin vastaajien brandimielikuvaa Big 
Brotherista. Vastauksista nousivat useasti esiin tietyt adjektiivit ja niiden synonyymit. 
Kokonaisuudessaan negatiivisia adjektiiveja ilmeni runsaasti enemmän kuin positiivisia 
adjektiiveja. Vastauksissa esiintyi seuraavanlaiset adjektiivit: 
 
1. komentava ja sen synonyymeja 
ankara, määräilevä, vaativa, auktoriteettinen, tiukka ja voimakastahtoinen. 
2. epäystävällinen ja sen synonyymeja 
tunkeilija, tyly, töykeä, ilkeä ja ärsyttävä 
3. tarkka ja sen synonyymit 
vahtiva, määrätietoinen ja kontrolloiva 
4. Positiivisia adjektiiveja ilmeni satunnaisesti: 
huumoritajuinen, hauska, oikeudenmukainen, mielenkiintoinen, yllättävä ja pirteä. 
5. Muita adjektiivejä, joita ilmeni satunnaisesti: 
alkoholisti, iso ja miehekäs. Alkoholisti mielleyhtymä tulee todennäköisesti ohjelmassa 
käytätettävän runsaan alkoholin määrän takia, iso tulee taas nimestä Big Brother ja miehekäs 
Big Brother selostajasta (miehen ääni). 
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Lomakkeen kolmannen osion kysymykset 6-9 koskivat tuotesijoittelu käsitteen tuntemista 
sekä tuotesijoittelun havainnointia Big Brotherissa. Suurimmalle osalle vastaajista termi 
tuotesijoittelu oli entuudestaan tuttu. (Kuvio 7.) Olin määritellyt käsitteen heti kysymyksen 
jälkeen niille vastaajille, jotka eivät tienneet mistä tuotesijoittelussa on kyse.  
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Kuvio 7. Tuotesijoittelu 
 
Otannasta yli puolet eli 71 % oli kiinnittänyt huomiota tuotesijoitteluun suomalaisissa 
televisio-ohjelmissa. Vastaajista 12 % ei ollut kiinnittänyt huomiota tuotesijoitteluun.(Kuvio 
8.)  
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Kuvio 8 Tuotesijoittelun huomioiminen suomalaisessa televisio-ohjelmissa 
 
Kysymykset, joissa selvitettiin mitä tuotemerkkejä ja tuotteita vastaajat olivat havainnoineet 
Big Brother –talosta, tuotti seuraavanlaisia tuloksia.  
 
Vastaajien tuli mainita enintään kolme tuotemerkkiä, jotka heille tulivat ensimmäisenä 
mieleen. Tuotemerkit, jotka ilmenivät eniten: 
 
1. Ylivoimaisesti parhaiten tuotemerkeistä ilmeni R-kioski (mainittiin 76 kertaa). R–kioski on 
ollut kolmena ensimmäisenä vuotena pääyhteistyöyritys ja sen näkyvyys on ollut erittäin 
suurta. 
 
2. Toiseksi eniten vastauksissa ilmeni Luhta (49). Luhdan kohdalla vastausprosenttia emme voi 
pitää täysin todenmukaisena, sillä tutkimuksen aihe ja Luhta-nimen ilmentyminen lomakkeen 
alkuvaiheessa ovat saattaneet johdatella vastaamaan Luhta-brandin. 
 
3. Crocks, Subway ja Laitilan Kukko saivat myös runsaasti mainintoja. Myös Iittala, Hobby Hall 
ja Fanipalat ilmenivät useissa listoissa. 
 
Vastaajien tuli mainita enintään kolme tuotetta, jotka heille tulivat ensimmäisenä mieleen. 
Tuotteet, jotka ilmenivät eniten: 
 
 
1. Vaatteet/tekstiilit (mainittiin yhteensä 59 kertaa), joissa ilmeni eniten: takit (mainittiin 22 
kertaa) sekä lakanat ja vuodevaatteet (mainittiin 14 kertaa). 
 
2.Alkoholi (55) jossa ilmeni eniten: Laitilan Kukko, siideri ja olut. 
 
3.Elintarvikkeet (51) jossa ilmeni eniten: Subway ja Ärräboxi. 
 
4. Huonokalut (30), jossa ilmeni eniten: sohva ja Hobby Hall. 
 
5. Crocks –sandaalit (29). 
 
6. Astiat ja lasit (17), jossa ilmeni eniten Iittala. 
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9.2 Luhta 
 
Lomakkeen kolmas osio käsitteli Luhtaa. Kysymykset 10–19 koskivat Luhta-brandin 
tunnettavuutta, Luhdan mainontaa sekä brandimielikuvaa. Lisäksi kyselylomakkeessa oli 
muutama kysymys koskien Luhdan kotisivuilla käyntiä. Kotisivuja koskevat kysymykset 17–19 
eivät kuitenkaan tuottaneet tämän tutkimuksen kannalta oleellista tutkimustietoa, joten en 
kokenut niitä tarpeellisena analysoitavana. Kysymykset ja niiden tulokset ovat esillä liitteessä 
numero kolme. (ks. liite 3.)  
 
Vastaajista 52 % piti Luhta-brandia tuttuna mutta eivät itse olleet ostaneet Luhdan tuotteita. 
47 % vastaajista oli satunnaisesti tai useammin ostanut Luhdan tuotteita. Kokonaisuudessa 
Luhta–brandin tuntemus oli erinomainen sillä 99 % vastaajista tunsi Luhta-brandin. (Kuvio 9.) 
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Kuvio 9. Luhta brandi 
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Luhdan kodinsisustustuotteiden vastauksissa oli enemmän hajontaa kuin Luhta vaatteiden. 
Vastaajista 31% ei kokenut Luhdan kodinsisustustuotteita tutuksi. 45 % tunsi brandin mutta ei 
ollut ostanut tuotteita. Vastaajista 35 % oli ostanut satunnaisesti tai useammin Luhta Homen. 
(Kuvio 10.) 
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Kuvio 10. Luhta Home 
 
Jos Luhta olisi ihminen, minkälainen ihminen se olisi. Luhdan brandimielikuvaa koskeva 
kysymys käsitti yleisesti Luhta-nimen alla olevan brandimielikuvan. Luhdan brandimielikuvaa 
pidettiin pääsääntöisesti positiivisena. Adjektiiveista yli 90 % oli positiivisia.  
 
Eniten ilmenneet adjektiivit: (luku adjektiivin perässä kertoo vastaajien määrän kyseistä 
adjektiivia kohtaan.) 
 
1.suomalainen 26 
2.laadukas 20 
3.luotettava 21 
4.kestävä 17 
5.lämmin 17 
6.tyylikäs 15 
7.värikäs 12 
8.pehmeä 17 
raikas, rauhallinen 
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Luhdan mainontaa koskevat kysymykset kattoivat kaiken Luhta-nimen alla olevan mainonnan. 
Suurin osa eli 78 % vastaajista oli nähnyt Luhdan mainontaa. (Kuvio 11.)  
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Kuvio 11. Luhdan mainonta 
 
Mainontaa muistettiin eniten aikakausilehdistä, sanomalehdistä ja televisiosta. Kysymyksessä 
vastaajilla oli mahdollisuus valita medioista useita vaihtoehtoja. Kaaviossa on 
poikkeuksellisesti y – akselilla vastaajien määrät kutakin vastausvaihtoehtoa kohtaan. (Kuvio 
12.) 
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Oletko nähnyt Luhdan mainontaa seuraavissa 
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Kuvio 12. Luhdan mainonta eri medioissa 
 
Hieman vajaa puolet eli 48 % vastaajista kiinnitti huomiota Luhdan tuotteisiin Big Brother -
ohjelmassa. (Kuvio 13.) 
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Kuvio 13. Kiinnititkö huomiota Luhdan tuotteisiin Big Brotherissa 
 
Luhdan tuotetunnistamiskysymyksessä, tuotteista lakanat, pyyheliinat, toilet-laukut, 
toppatakit ja kylpytakit olivat esillä vuoden 2007 Big Brother –talossa. Kalusteet, matot, 
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torkkupeitteet ja astiat olin lisännyt listaan hämäyksen vuoksi. Tulos osoittaa, että vastaajat 
olivat valinneet listasta eniten Luhdan tuotteita. Vastaajien käsitystä Luhdan 
tuotevalikoimasta voidaan siis pitää hyvänä. Taulukossa on y-akselilla on poikkeuksellisesti 
vastausten määrät (Kuvio 14.) 
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Kuvio 14. Valitse listasta Big Brotherissa olleet Luhdan tuotteet 
 
9.3 Väittämät 
 
Tutkimuslomakkeen viimeisessä osiossa oli kuusi väittämää koskien Luhdan tuotesijoittelua 
Big Brotherissa. Vastaajien tuli valita viisiportaisesta Likertin -asteikosta sopivin vaihtoehto. 
Vastausten perusteella voidaan sanoa, että tutkimukseen osallistuneet henkilöt pitivät Big 
Brotheria soveliaana ympäristönä tuotesijoittelulle. Vastaajista 88 % oli jokseenkin tai täysin 
samaa mieltä tuotesijoittelun sopivuudesta Big Brother –formaattiin. Vain 1 % vastaajista oli 
täysin eriävä mielipide enemmistön kanssa. (Kuvio 15.) 
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Kuvio 15. Väittämä 1 
 
Yli puolet vastaajista eli 53 % oli sitä mieltä, että Big Brotherissa ei ollut liikaa 
tuotesijoittelua. Vastaajista 28 % ei ollut mielipidettä asiasta. (Kuvio 16.) 
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Kuvio 16. Väittämä 2 
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Vastaajista oli 65 % sitä mieltä, että Luhdan tuotteet olivat näkyvästi tai jokseenkin näkyvästi 
esillä Big Brotherissa. 31 % vastaajista taas koki, että Luhdan tuotteet eivät olleet näkyvästi 
esillä. (Kuvio 17.) 
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Kuvio 17. Väittämä 3 
 
Vastaajista 76 % koki Luhdan tuotteiden sopivan Big Brother ympäristöön. Vain 5 % vastaajista 
oli sitä mieltä, että Luhdan tuotteet eivät olleet sopivia Big Brotheriin.(Kuvio 18.) 
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Kuvio 18. Väittämä 4 
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Suurimmalla osalla eli 58 % vastaajista ei ollut mielipidettä kysymykseen, jossa kysyttiin 
vaikuttiko Luhdan mukana olo Big Brotherissa vastaajien mielikuvaan Luhdasta. Noin 21 % 
koki, että mielikuva muuttui positiivisemmaksi ja noin 21% koki mielikuvan muuttuneen 
negatiivisempaan suuntaan. (Kuvio 19.) 
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Kuvio 19. Väittämä 5 
 
Vastaajista noin 33 % oli sitä mieltä, että Luhdan tuotteiden mukana olo Big Brotherissa ei 
vaikuttanut heidän ostopäätöksiin. 13 % koki, että tuotteiden näkemisellä on ollut vaikutusta 
heidän ostokäyttäytymiseen. Suurimmalla osalla eli 40 % vastaajista ei ollut mielipidettä 
asiaan. (Kuvio 20.) 
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Luhdan tuotteiden näkeminen Big Brotherissa 
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Kuvio 20. Väittämä 6 
 
Viimeinen kysymys oli vapaavalinnainen. Vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida 
tuotesijoittelua, Big Brotheria ja Luhtaa. Noin yksi kolmasosa oli vastannut vapaaseen 
kysymykseen.  
Negatiivisissa kommenteissa kritisoitiin muun muassa ohjelman rajua luonnetta. Positiivisissa 
kommenteissa taas kehuttiin uutta ja nuorekasta tapaa mainostaa. Yleisesti ottaen vastaukset 
olivat enemmän positiivisia tai neutraaleja kuin negatiivisia. Ohessa muutamia negatiivisia ja 
positiivisia kommentteja. Lisää kommentteja löytyy liitteestä numero neljä. (ks. liite 4) 
 
Negatiiviset kommentit: 
 
 ”En koe että keskiverto Big Brother katsoja (teini) on Luhdan nro 1 kohdeasiakas. 
Luhta on tyylillisesti ja hinnaltaan jotain muuta kuin BB” 
 
 ”Mielestäni Luhdan brandi kärsii Big Brotherissa olemisesta. BB:n osallistujat antavat 
pääsääntöisesti itsestään idiootin vaikutelman. He eivät vastaa mielikuvaa Luhtaa 
suosivasta ihmistyypistä.”  
 
 ”Mielestäni Luhdan markkinointi ei sovi Big Brotheriin. Pidän Luhtaa hyvälaatuisena 
suomalaisena tuotteena, joten sen uskottavuus vähenee jos sponsoroidaan kännääviä, 
rähjääviä ja löysiä kilpailijoita.” 
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 ”Luhdan tuotteet saivat nuorekkaamman ja uudistuneemman imagon, kun näin niitä 
bb-talossa ja samaa myös ystäväni ovat todenneet” 
 
 ”Ehdottomasti hyvä paikka mainostaa tuotteita. Sain paljon ideoita ja hyviä 
tuotevinkkejä”. 
 
 ”Luhta on yleisesti tunnettu laadukas nimi suomessa. Ihan hienoa että oli mukana big 
brotherissa, toi varmasti lisää positiivista kuvaa” 
 
 ”Luhdan tuotteista tuli Big Brotherin myötä nuorekkaampi mielikuva” 
 
 ”Minulle jäi erityisesti mieleen Luhdan hienot talvitakit ja uskon, että moni on käynyt 
ostamassa sellaisen sen jälkeen kun on nähnyt ne BB:ssä” 
 
 ”Mielikuvani Luhdasta parantui Big Brotherin ansiosta, joten tuotesijoittelu oli siis 
ilmeisen onnistunutta.” 
 
 ”Jos ne toilettilaukut ja kylpytakit oli Luhdan, niin olen sekoittanut ne Marimekkoon” 
 
 ”Luhta olisi voinut olla näkyvämminkin esillä Big Brotherissa.” 
 
10 Tulosten tarkastelua  
 
Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia ja tehdään johtopäätöksiä tulosten 
perusteella. Vastauksia haetaan asetettuihin tutkimusongelmiin. Pääongelmana oli selvittää, 
miten Luhdan mukana olo Big Brotherissa vaikutti vastaajien mielikuvaan Luhdasta, mitä 
Luhdan tuotteita vastaajat olivat havainneet Big Brotherissa ja miten vastaajat kokivat 
Luhdan tuotesijoittelun Big Brotherissa. 
  
10.1 Vastaajien taustatiedot sekä Big Brother -ohjelma 
 
Taustatiedoissa kysyttiin vastaajien sukupuolta ja asuinpaikkakuntaa. Tutkimusotantani sisälsi 
150 henkilöä. Vastaajat olivat 20 -30 -vuotiaita Laurea-Ammattikorkeakoulun opiskelijoita. 
Vastaajista 85 % oli naisia, jonka voidaan olettaa johtuvan siitä, että Big Brother –sarja ja 
Luhta-brandi ovat kiinnostaneet enemmän naisia kuin miehiä. Taustatiedoissa ollut 
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asuinpaikkakuntakysymys ei tuottanut tutkimuksen kannalta oleellista tietoa, joten jätin 
kysymyksen analysoinnin kokonaan pois.  
 
Kyselylomakkeen toisessa osiossa käsiteltiin Big Brother –ohjelmaa. Vastaajista suurin osa oli 
ohjelman aktiivisia katsojia. Otannasta noin puolet olivat katsoneet sarjan kaikkia kolmea 
tuotantokautta ja 84 % oli katsonut ohjelmaa viikoittain tai useammin. Otannan 
poikkeuksellisen suuri aktiivikatsojien määrä saattoi johtua osaksi siitä, että ohjelman nimi 
mainittiin kyselylomakkeen saatteessa. Big Brotherin nimi herätti ohjelmasta kiinnostuneiden 
henkilöiden mielenkiinnon ja johti kyselyn vastaamiseen. Käytän analysoinnissani tutkijoiden 
Cowley ja Barron (2008) määrittämiä käsitteitä HPL –katsojat (Higer in program liking) ja LPL- 
katsojat (Lower in program liking). Luokittelen kerran pari viikossa ja sitä useammin 
katsoneet henkilöt HPL –katsojiksi. Tutkimukseen vastanneista henkilöistä voidaan todeta, 
että suurin osa vastaajista kuului ohjelmasta kiinnostuneisiin ja tarkkaavaisiin HPL –katsojiin. 
Hietala puhui kirjassaan Media ja suuret tunteet (2007) tirkistelykulttuurin suosion noususta. 
Tämä on nähtävissä myös tutkimuksen tuloksessa, joka osoittaa katsojamäärien lisääntyneen 
kausien edetessä vuodesta 2005 vuoteen 2007.  
 
Kysymys, joka koski Big Brotherin brandimielikuvaa tuotti mielenkiintoisia tuloksia. Suurin osa 
vastaajista koki Big Brother -brandin negatiivisena. Brandia kuvaavista adjektiiveistä 
komentava, epäystävällinen ja tarkka ilmenivät vastauksissa useinten. Positiivisia adjektiiveja 
esiintyi huomattavasti vähemmän kuin negatiivisia. Positiivista adjektiiveista 
huumorintajuinen, mielenkiintoinen ja oikeudenmukainen nousivat eniten esiin. Tulos oli 
mielestäni yllättävä, sillä suurin osa vastaajista oli sarjan aktiivisia katsojia ja silti heidän 
mielikuvansa ohjelmasta oli pääosin hyvin negatiivinen. Uskon, että tämän tyylinen 
suhtautuminen sensaatiosarjoihin on hyvin yleistä. Katsojat ovat ns. koukussa sarjan 
seuraamiseen vaikka pitävätkin ohjelman sisältöä arveluttavana.  
 
10.2 Tuotesijoittelu, Luhta-brandi ja Luhdan tuotesijoittelun vaikutukset 
 
Kolmannen ja neljännen osion kysymykset koskivat tuotesijoittelua ja Luhtaa. Vastaajista 
suurimmalle osalle käsite tuotesijoittelu oli entuudestaan tuttu. Olin määritellyt kysymyksen 
jälkeen tuotesijoittelun niille vastaajille, joille käsite oli tuntematon. Käsitteen korkea 
tietämysprosentti saattoi johtua siitä, että vastaajat olivat kaupallista alaa opiskelevia 
henkilöitä. Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin olivatko vastaajat huomioineet 
tuotesijoittelua suomalaisissa televisio –ohjelmissa. Suurin osa vastaajista oli huomioinut 
sijoittelua suomalaisissa televisio-ohjelmissa. Vastaus oli mielestäni yhteneväinen edellisen 
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kysymyksen tuloksen kanssa. Suurin osa vastaajista tiesi mitä tuotesijoittelu on ja näin ollen 
myös suurin osa oli huomioinut sitä suomalaisissa televisio–ohjelmissa.  
 
Vahvan ja johdonmukaisen brandin ydinominaisuudet on helppo tunnistaa vaihtelevissakin 
ympäristöissä. Kysymys, jossa vastaajan tuli luetella enintään kolme, ensimmäisenä mieleen 
tulevaa tuotemerkkiä Big Brother talosta, tuotti seuraavanlaisen tuloksen. R –kioski sai 
tuotemerkeistä eniten mainintoja. R -kioski on ollut näkyvästi esillä useana Big Brother -
kautena. Vuonna 2007 R -kioskin näkyvyys oli huomiota herättävää niin visuaalisesti kuin 
verbaalisestikin. R-kioski on vanha tunnettu brandi, jonka vahva visuaalinen ilme on helppo 
tunnistaa pienestäkin ärsykkeestä. Toiseksi eniten mainintoja sai Luhta. Luhdan 
vastausprosenttiin on saattanut vaikuttaa vastaajille kyselylomakkeen kautta tullut tietoisuus 
Luhdan mukana olosta Big Brotherissa. Luhdan tuotteet eivät olleet huomiota herättävästi 
esillä, lukuun ottamatta yllätyslahjana annettuja toppatakkeja. Luhta-kodinsisustustuotteet 
olivat osa talon sisustusta (mm. päiväpeitteet) sekä asukkaiden päivittäisiä käyttötuotteita 
(mm. pyyhkeet ja kylpytakit). Luhta Homen kodinsisustustuotteet saivat runsaasti visuaalista 
näkyvyyttä. Tuotteita oli kuitenkin haastava tunnistaa Luhta Homen tuotteiksi, ellei Luhta 
Home -tuotemerkki ollut entuudestaan tuttu. Luhdan tai Luhta Homen logot eivät olleet 
huomiota herättävästi esillä.  
 
Tuotemerkeistä Crocks ja Subway saivat kolmanneksi eniten mainintoja. Subway oli yksi 
sarjan pääyhteistyöyrityksistä ja sen näkyvyys oli huomiota herättävää koko tuotantokauden 
ajan. Crocks –kengät annettiin asukkaille yllätyslahjana. Crockseilla on selkeä visuaalinen 
ulkomuoto, joka on helppo tunnistaa pienestäkin visuaalisesta ärsykkeestä. Asukkaat puhuivat 
Crockseista ja käyttivät niitä lähes päivittäin.  
 
Kysymys, jossa vastaajien tuli luetella enintään kolme, ensimmäisenä mieleen tulevaa 
tuotetta Big Brother -talosta tuotti seuraavanlaisen tuloksen. Eniten mainintoja saivat 
tekstiilit, joista Luhdan toppatakit nousivat ylivoimaisesti eniten esiin. Vuodevaatteet ja 
lakanat esiintyivät myös useiden vastaajien listassa. Toppatakkien korkean vastausprosentin 
voidaan sanoa johtuneen siitä, että toppatakit oli sijoitettu kaupallisesti. Takit annettiin 
asukkaille yllätyslahjana ja tuotteilla oli aktiivinen rooli kohtauksessa. Lahjojen jakaminen ja 
siitä syntynyt riemu esitettiin illan päälähetyksessä. Toppatakit saivat sarjassa runsaasti 
verbaalista ja visuaalista huomiota herättävää näkyvyyttä. Big Brother -talon asukkaat 
mainitsivat useasti Luhta-tuotemerkin positiivisessa asiayhteydessä. Vastaus tukee Russelin 
(2002) teoriaa verbaalisen tuotesijoittelun tehokkuudesta sekä teoriaa siitä mikäli tuote on 
sijoitettu visuaalisesti, huomiota herättävästi ja ei juonen kanssa yhteneväisesti, 
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havainnoidaan tuote herkästi. Toppatakkien havainnointia voidaan sanoa edistäneen myös se, 
että tuotteet olivat linkitetty katsojille kiinnostaviin henkilöhahmoihin. Lakanat, pyyhkeet, 
päiväpeitteet ja toilet-laukut voidaan sanoa olleen sijoitettu ei –kaupallisesti.  
Tuotteita käytettiin aktiivisesti mutta brandin nimeä tai ominaisuuksia ei mainittu. Vastaajat 
olivat huomioineet kodintekstiileistä parhaiten lakanat. Lakanat erottuivat sisustuksesta 
näyttävillä kuoseilla.  
 
Tuotteista toiseksi eniten mainintoja sai alkoholi. Alkoholin käyttö sarjan aikana oli todella 
runsasta. Usealle vastaajalle olikin jäänyt tuotteista päällimmäisenä mieleen alkoholi, josta 
tarkennetummin Laitilan-Kukko. Kukko sai poikkeuksellisen runsasta verbaalista huomiota 
lähes päivittäin. Kolmanneksi eniten mainintoja saivat elintarvikkeet, joissa ilmenivät Subway 
–patongit ja Ärräboxit. Tuotantotiimi ilahdutti asukkaita useasti Subway –patongeilla. 
Ärräboxeja asukkailla oli mahdollisuus ostaa talon pihalla sijainneesta R-kioskista. Kioskissa 
oli hyvin rajoitettu valikoima tuotteita (vain sponsoreiden tuotteita myynnissä).  
 
Tuotemerkki- ja tuote – havainnointikysymyksistä saatujen tulosten pohjalta, voidaan sanoa, 
että Luhdan tuotteet havaittiin hyvin. Tutkimuksen tulokset tukevat havainnointi- ja 
tuotesijoitteluteorioita. Brandit, joilla on vahva, helposti tunnistettava identiteetti, 
havaitaan ja muistetaan parhaiten. Sarjan ohessa tapahtuva mainonta on saattanut vaikuttaa 
brandien havainnoimiseen ja muistamiseen, mutta sitä ei voida kuitenkaan pitää kovin 
suurena vaikuttimena. Sillä esimerkiksi Crocks-kengät ja Luhta eivät mainostaneet huomiota 
herättävästi sarjan aikana ja molemmat merkit tuotteineen havainnointiin hyvin. 
Kysymyksistä saadut tulokset tukevat myös useita tuotesijoittelun teorioita: samanaikainen 
visuaalinen ja verbaalinen sijoittelu on tehokasta (toppatakit, Crocksit, Laitilan Kukko), 
huomiota herättävä sijoittelu on tehokasta (toppatakit, Subway, Crocks), katsojan kannalta 
mielenkiintoisiin henkilöhahmoihin sidottu sijoittelu on tehokasta (toppatakit, Crocksit) 
Hobby Hall oli sarjan pääyhteistyöyritys. Talossa oli esillä useita Hobby Hallin tuotteita. 
Brandi ei kuitenkaan saanut runsaasti mainintoja kummankaan tuotemerkki/tuote –
kysymyksen kohdalla. Hobby Hallin tuotteet eivät olleet sijoitettu huomiota herättävästi 
eivätkä tuotteet saaneet verbaalista huomiota.  
 
Suurin osa lomakkeen kysymyksistä käsittää Luhdalla kaikki Big Brotherissa esiintyneet 
vaatteet ja kodinsisustustuotteet. Brandin tunnettavuuskysymyksessä halusin kuitenkin 
erottaa kysymykset koskemaan Luhta- ja Luhta Home –mallistolinjoja erikseen. Luhta-brandin 
tuntemus oli erinomaista 99 % vastaajista piti Luhta –brandia tuttuna. Luhta Home oli hieman 
tuntemattomampi mallistolinja. Luhta–brandin erinomaisen tunnettavuusprosentin 
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perusteella voidaan todeta, että Luhta-brandi täyttää muotimarkkinoilla tarvittavat brandin 
avainominaisuudet eli vahvan identiteetin, persoonallisuuden ja visuaalisuuden.  
 
Luhdan brandimielikuvaa koskevan kysymyksen tarkoituksena oli selvittää kuinka yhtenäiset 
tai ei yhteneväiset ovat vastaajien mielikuvat Big Brotherista ja Luhdasta, sekä kohtaako 
vastaajien brandimielikuva yrityksen luoman brandi –identiteetin kanssa. Vastaajien mielikuva 
Luhdasta oli pääasiallisesti positiivinen. Vastaajien mielikuvat Luhdasta ja Big Brotherista 
olivat täysin vastakkaiset. Big Brotherin brandimielikuvan voidaan sanoa olevan vahvasti 
negatiivinen ja Luhdan taas positiivinen. Tuloksessa eniten ilmenneet adjektiivit olivat 
Suomalainen, laadukas, luotettava ja kestävä. Luhdan brandi-identiteetissä painottuivat 
sanat Suomalaisuus, rentous, selkeys, puhtaus ja mukavuus. Vastaajien eniten mainitut 
adjektiivit olivat mielestä hyvin samanhenkisiä adjektiiveja kuin Luhdan brandi-
identiteetissä. Tästä voimme päätellä, että vastaajat kokevat Luhta-brandin samankaltaisena 
kuin yrityksen rakentama brandi-identiteetti. 
 
Verrattuna sarjan muihin yhteistyöyrityksiin Luhta ei ollut räikeästi esillä Big Brother -
sarjassa. Kuitenkin hieman vajaa puolet vastaajista oli kiinnittänyt huomiota Luhdan 
tuotteisiin Big Brother -talossa. Kysymys, jossa tarkennettiin vastaajien tietämystä Luhdan 
tuotevalikoimasta tuotti mielenkiintoisen tuloksen. Kysymyksessä oli lista talossa esiintyneitä 
tuotteita. Vastaajien tuli valikoida valmiista listasta ne tuotteet, jotka heidän mielestään 
olivat Luhdan tuotteita. Vastaajat olivat valinneet listasta suurimmaksi osaksi juuri Luhdan 
tuotteita eli heidän tietämystä Luhdan tuotevalikoimasta voidaan pitää erinomaisena. 
Kysymys tuotti mielestäni erittäin positiivisen tuloksen ja oli yhteneväinen Luhdan 
tunnettavuustuloksen kanssa. Vaikka vastaajat eivät pitäneet Luhta Home –mallistolinjaa 
kovinkaan tuttuna, oli listasta valittu juuri oikeat Luhta Homen tuotteet.  
 
Luhdan mainontaa koskevassa kysymyksessä, Luhta–sana käsitti yleisesti kaiken Luhta nimen 
alla olevan mainonnan (Luhta ja Luhta Home). Luhdan mainoksia havaittiin eniten 
aikakausilehdissä. Tulos oli merkkien kannalta positiivinen sillä Luhta on mainostanut eniten 
aikakausilehdissä. Vuonna 2007 Luhta Home oli esillä aikakausilehdissä, sanomalehdissä ja 
televisio-ohjelmassa. Vastauksessa oli yllättävää se, että vain 23 % vastaajista oli nähnyt 
Luhdan mainontaa televisio-ohjelmassa.  
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Kysymyksillä, jotka käsittelivät Luhdan kotisivuilla käyntiä, oli tarkoitus selvittää, oliko Big 
Brotherissa esiintynyt tuotesijoittelu herättänyt katsojan mielenkiinnon Luhdan kotisivuja 
kohtaan. Vastaajista vain 16 % oli vieraillut Luhdan kotisivuilla. Kysymys ei tuottanut erityistä 
tietoa tutkimukselle, joten taulukko ja sen tulokset ovat nähtävissä liitteessä numero kolme. 
 
Lomakkeen viimeinen osio sisälsi kuusi väittämää. Väittämillä oli tarkoitus selvittää oliko 
Luhta ollut katsojien mielestä oikeassa paikassa esillä ja miten Luhdan esiintyminen Big 
Brotherissa oli vaikuttanut vastaajien mielikuvaan Luhdasta. Enemmistö katsojista oli sitä 
mieltä, että Big Brother oli sovelias ympäristö tuotesijoittelulle. Tämä vastaus tukee 
aikaisemmista tutkimuksista saatuja tuloksia ja teorioita, joissa viihde- ja kilpailuohjelmia 
pidetään soveliaina ohjelma-tyyppeinä tuotesijoittelulle. Vastaajista noin puolet oli sitä 
mieltä, että Big Brotherissa ei ollut liikaa tuotesijoittelua. Noin kaksikymmentä prosenttia 
vastaajista koki sijoittelua olleen liikaa. Tämän perusteella voidaan päätellä, että Big Brother 
–sarjassa esiintynyt tuotesijoittelu ei ollut suurimman osan mielestä häiritsevää. Mikäli 
sijoittelu olisi ollut vastaajien mielestä liian räikeää, olisi todennäköisesti suurempi 
prosenttimäärä vastaajista pitänyt sijoittelun ilmenemistä liiallisena.  
 
Vastaajista enemmistö oli sitä mieltä, että Luhdan tuotteet olivat näkyvästi esillä Big Brother 
-talossa. Noin kolmasosa koki, että tuotteet eivät olleet näkyvästi esillä. Tuloksesta voimme 
päätellä, että vastaajat olivat havainnoineet Luhta-brandin Big Brother -talossa. Kysymys 
sijaitsi lomakkeen loppuvaiheessa, jolloin vastaajilla oli jo tietoisuus talossa esiintyneistä 
Luhdan tuotteista. Mikäli kysymys olisi ollut lomakkeen ensimmäinen kysymys, olisi prosentit  
saattaneet jakautua eri tavalla.  
 
Tuotesijoittelun teorioissa painotetaan ympäristön tai henkilöhahmon sopivuutta brandille. 
Suurin osa vastaajista eli 76 % koki Luhdan tuotteiden sopivan Big Brother ympäristöön. Suurin 
osa vastaajista oli HPL –katsojia, josta voimme päätellä, että heillä on ollut positiivinen tai 
neutraali suhde ohjelmaa ja sen sisältöä kohtaan. Avoimissa vastauksissa tuli ilmi useita 
kommentteja Luhdan sopivuudesta Big Brother –ympäristöön. Osa kommenteista oli 
negatiivisia, joissa Luhdan koettiin pilaavan maineensa BB –talon kaltaisessa ympäristössä. 
Suurin osa kommenteista kuitenkin oli positiivisia, joissa BB-taloa pidettiin uutena ja 
nuorekkaana ympäristönä Luhdalle. Mielestäni tulos oli mielenkiintoinen sillä vastaajien 
mielikuva Luhta -brandista oli erittäin positiivinen ja Big Brotherista taas erittäin 
negatiivinen. Eriävistä mielikuvista huolimatta vastaajat kokivat Luhdan tuotteiden sopivan 
Big Brother -ympäristöön.  
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Väittämä, jossa kysyttiin muuttuiko vastaajan mielikuva Luhdasta positiivisemmaksi sen 
esiinnyttyä Big Brotherissa, tuotti seuraavanlaisia tuloksia. Enemmistöllä vastaajista ei ollut 
asiasta mielipidettä. Noin 21 % koki, että mielikuva muuttui positiivisemmaksi ja 21 % koki 
mielikuvan muuttuneen negatiivisemmaksi. Vastaanottajat tulkitsevat ja luovat oman 
mielikuvan kohdatessaan brandeja uudessa ympäristössä.  
 
Suurimmalle osalle Luhdan brandikohtaamiset Big Brotherissa ei vaikuttanut muuttuvasti 
olemassa olevaan mielikuvaan Luhdasta. Tuloksesta voimme päätellä, että vastaajien 
mielikuva Luhdasta ei muuttunut radikaalisti sen esiintyessä Big Brotherissa.  
 
Tuotesijoittelun päätarkoitus on tuoda näkyvyyttä brandille. Mikäli tuotteiden myynti nousee 
sijoittelun jälkeen, on sijoittelu onnistunut erinomaisesti. Viimeinen väittämä jossa kysyttiin 
oliko Luhdan tuotteiden näkyminen Big Brotherissa vaikuttanut vastaajien ostopäätökseen 
antoi seuraavanlaisen tuloksen. Vastaajista 33 % oli sitä mieltä, että vaikutusta ei ole ollut, 13 
% koki, että tuotteiden havainnoimisella oli ollut vaikutusta ostopäätökseen ja enemmistöllä 
eli 40 % vastaajista ei ollut mielipidettä asiasta.  
 
Big Brotherin mainetta on parjattu runsaasti julkisuudessa. Tutkimuksen tuloksissakin oli 
nähtävissä Big Brother -ohjelman kohdalla runsaasti negatiivista kaikua. Vaikka vastaajat 
pitivät Big Brotherin mainetta epäiltävänä, tutkimuksen vastausten perusteella se ei 
vaikuttanut negatiivisesti suurimman osan mielikuvaan Luhdasta. Avoimissa vastauksissa 
negatiiviset kommentit lähinnä koskivat sitä, että miten Luhta (brandimielikuvaltaan hyvin 
erilainen kuin Big Brother) oli voinut olla mukana niin sensaatiohakuisessa 
tositelevisiosarjassa. Suurin osa kommenteista kuitenkin oli positiivisia tai neutraaleja. Big 
Brotheria pidettiin uutena ja nuorekkaana ympäristönä tuoda tuotteita esille. Yhdessäkään 
kommentissa ei mainittu, että Luhta olisi ollut liian räikeästi esillä tai sen esiintyminen olisi 
häirinnyt katsojia. Päinvastoin muutamat vastaajat olisivat toivoneet jopa näkyvämpää 
esiintymistä. Vapaissa kommenteissakin tuli useasti esille toppatakkien onnistunut 
sijoittaminen. Käydessäni keskustelupalstoilla Big Brother 2007 –kauden aikana, en törmännyt 
Luhtaa koskeviin negatiivisiin kommentteihin.  
 
10.3 Yhteenveto ja kehitysehdotus 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että Luhdan tuotesijoittelu Big Brotherissa on ollut 
onnistunutta. Suurimman osan vastaajien mielestä Luhdan mukana olo Big Brotherissa ei 
vaikuttanut negatiivisesti heidän mielikuvaansa Luhdasta.  
  48 
 
 
 
 
 
 
  
  
Useat vastaajat pitivät Big Brotheria sopivana ja raikkaana ympäristönä Luhdan tuotteille. 
Enemmistö vastaajista ei kokenut, että tuotesijoittelu olisi ollut häiritsevää tai sitä olisi ollut 
liikaa. Vastaajat havainnoivat ja muistivat Luhdan tuotteista parhaiten ne tuotteet, jotka 
olivat sijoitettu huomiota herättävästi. Toppatakit nousivat ylivoimaisesti useinten esille 
useiden kysymysten tuloksissa. Erittäin mielenkiintoisena tuloksena pidän sitä, että vastaajat 
kokivat Big Brother –ohjelman brandimielikuvan hyvin negatiivisena ja Luhdan 
brandimielikuvan taas positiivisena, silti vastaajat kokivat Big Brotherin sopivana ympäristönä 
Luhdan tuotteille. Tämä tulos on hieman ristiriitainen aiempien tutkimusten tuloksille, joissa 
painotetaan että ohjelman tulisi olla mielikuvaltaan brandin arvoja peilaava. Lisäksi tulos on 
ristiriitainen Cowleyn ja Barronin tutkimuksen tuloksen kanssa, jossa HPL –katsojat kokevat 
huomiota herättävän tuotesijoittelun negatiivisesti. Tässä tutkimuksessa ei ollut havaittavissa 
samanlaista tulosta. Suurin osa vastaajista oli HPL –katsojia, mutta kokivat sijoittelun 
pääasiallisesti positiivisena tai neutraalina. Voimme olettaa, että sensaatiohakuinen Big 
Brother –ohjelmatyyppi sallii katsojilta enemmän huomiota herättävää mainontaa, kuin muut 
ohjelmatyypit.  
 
Tutkimuksen aikana minulle tuli useita tutkimusta pitkittäviä ja hankaloittavia esteitä, olen 
kuitenkin tyytyväinen, että sain saatettua tutkimuksen loppuun. Olen tyytyväinen 
lopputulokseen sekä koen, että olen saanut asettamilleni tutkimusongelmille vastaukset. 
Tutkimustulosten perusteella kehittämisehdotukseni yritykselle olisi, rohkeampi ja 
suunnitellumpi mukana olo tuotesijoitteluissa. Tuloksista on nähtävissä, että katsojat eivät 
niin sanotusti hätkähdä vaikka, ohjelman sisällä tapahtuukin mainontaa. Yritys voisi 
tulevaisuudessa hyödyntää tuotesijoittelua televisio-ohjelmien lisäksi suomalaisissa 
elokuvissa. Elokuvissa sijoittelun oheen on mahdollista linkittää monipuolisia markkinointi- ja 
mainontakampanjoita.   
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Tuotesijoittelun oikeudellinen näkökulma 
 
Kansainvälinen kauppakamari julkisti syyskuussa 2006 uudet mainonnan kansainväliset 
perussäännöt (ICC International Code of Advertising) Säännöt muodostavat maailmanlaajuisen 
markkinoinnin ja mainonnan itsesäätely ohjeistuksen.(www.keskuskauppakamari.fi.) Artikla 1-
perusperiaatteet: markkinoinnin yleisiin perusperiaatteisiin kuuluu, että markkinoinnin on 
oltava lain ja hyvän tavan mukaista, rehellistä ja totuudenmukaista. Artikla  9 –
tunnistettavuus: markkinoinnin tulee olla esitystavastaan ja markkinointivälineestään 
riippumatta selvästi tunnistettavissa markkinoinniksi. (Kansainvälisen Kauppakamarin ICC:n 
Markkinointisäännöt 2008.) 
 
Nykyinen tuotesijoittelua koskeva lainsäädäntö on seuraavanlainen: Televisio- ja 
radiotoiminnasta annetun lain (744/1998) 35 §:n mukaan tuotteiden esittäminen ei ole 
kiellettyä mutta sen tulee olla mainonnan ja sponsorointia koskevien lainsäädäntöjen 
mukaista. Televisio ja radiomainokset ovat voitava tunnistaa mainonnaksi. ( 21 § 1) 
Piilomainonta on kiellettyä (21§ 5 momentti). Sponsori ei saa vaikuttaa televisio- tai radio-
ohjelman sisältöön ja sijoitteluun ohjelmistossa siten, että se vaikuttaisi lähetystoiminnan 
harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen riippumattomuuteen ohjelmien suhteen (26 § 1 
momentti). Nykyisessä lainsäädännössä tuotesijoittelua ei ole määritelty itsenäisenä 
mainonnan muotona. Sijoittelu ei ole varsinaisesti kiellettyä toimintaa, mikäli sen 
esiintyminen ei mene piilomainiona puolelle. 
 
Joulukuussa 2005 Euroopan komissio antoi ehdotuksen, jolla on määrä saattaa vuonna 1989 
säädetty EU:n televisiodirektiivi audiovisuaalisalan nopeasti kehittyneiden markkinoiden ja 
teknologioiden tasalle. Ehdotettujen muutosten tavoitteena on vähentää eurooppalaisten 
televisiopalvelujen hallinnollisia rasitteita. Luoda entistä joustavammat edellytykset 
audiovisuaalisen sisällön rahoittamiselle mahdollistamalla uusia mainonnan muotoja. 
Ehdotuksen päämääränä on parantaa sääntelyä ja luoda yhtenäiset säännöt kaikille television 
ja sen kaltaisten audiovisuaalisten palvelujen tarjoajille. Yhdenmukaistamalla nämä säännöt 
EU:n laajuisesti, audiovisuaalisten palvelujen tarjoajien olisi noudatettava sen jäsenvaltion 
sääntöjä, johon ne ovat sijoittautuneet. Direktiivissä määritellään ensimmäistä kertaa 
erikseen tuotesijoittelu ja sen selkeät oikeudelliset puitteet.(”Televisio ilman rajoja” –
direktiivi digiaikaan: Euroopan komissio uudistaa televisiopalveluja koskevia sääntöjä 2005.) 
 
”Televisio ilman rajoja” –direktiivin uudistus. Maaliskuussa 2007 Komissio julkisti ehdotuksen 
uudesta audiovisuaalista alaa koskevasta direktiivistä.(http://europa.eu/rapid/press) 
Direktiivi on ns. minimidirektiivi eli Suomessa se voidaan ottaa käyttöön myös direktiiviä 
tiukempana sääntelynä. Suomessa uuden audiovisuaalisia palveluja säätelevän lainsäädännön 
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hiomista johtaa viestintäministeri Suvi Lindèn. Direktiivi tulee näillä näkymin voimaan syksyllä 
2009. (Jauhiainen 2007.) 
 
”Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2007/65/EY, annettu 11 päivänä joulukuuta 
2007. 
 
3 g artikla 
1. Tuotesijoittelu on kielletty. 
2. Poiketen siitä, mitä 1 kohdassa säädetään, tuotesijoittelu on sallittua, jollei jäsenvaltio 
toisin päätä, 
- audiovisuaalista mediapalvelua varten tehdyissä elokuvateoksissa, elokuvissa ja sarjoissa, 
urheiluohjelmissa ja kevyissä viihdeohjelmissa, tai 
- tapauksissa, joissa ei peritä maksua vaan ainoastaan tarjotaan ilmaiseksi tiettyjä tavaroita 
tai palveluja kuten tuotetarpeistoja ja palkintoja sisällytettäviksi ohjelmaan. 
- ensimmäisessä luetelmakohdassa säädetty poikkeus ei koske lastenohjelmia. 
Ohjelmien, joissa on tuotesijoittelua, on täytettävä vähintään kaikki seuraavat vaatimukset: 
a) niiden sisältöön tai televisiolähetysten osalta niiden lähetysaikaan ei saa missään 
olosuhteissa vaikuttaa siten, että sillä olisi vaikutusta mediapalvelun tarjoajan vastuuseen ja 
toimitukselliseen riippumattomuuteen; 
b) niissä ei suoraan kannusteta vastaanottajaa ostamaan tai vuokraamaan tavaroita tai 
palveluja, erityisesti tekemällä myynninedistämiseen tähtääviä viittauksia kyseisiin tavaroihin 
tai palveluihin; 
c) niissä ei aiheettomasti korosteta kyseistä tuotetta; 
d) katsojille ilmoitetaan selvästi tuotesijoittelusta. Tuotesijoittelua koskevat ohjelmat on 
asianmukaisesti yksilöitävä sellaisiksi ohjelman alussa ja lopussa sekä, katsojien mahdollisten 
väärinkäsitysten välttämiseksi, ohjelman alettua uudelleen mainoskatkon jälkeen. 
Jäsenvaltiot voivat poikkeuksellisesti päättää myöntää luvan poiketa edellä d alakohdassa 
säädetyistä vaatimuksista edellyttäen, ettei mediapalvelujen tarjoaja itse tai 
mediapalvelujen tarjoajan sidosyritys ole tuottanut tai tilannut kyseistä ohjelmaa. 
3. Ohjelmat eivät saa missään tapauksessa sisältää 
- tupakkatuotteiden tai savukkeiden tuotesijoittelua tai sellaisten yritysten harjoittamaa 
tuotesijoittelua, joiden pääasiallisena toimintana on savukkeiden tai muiden 
tupakkatuotteiden valmistus tai myynti, tai 
- sellaisten yksittäisten lääkkeiden tai lääketieteellisten hoitojen tuotesijoittelua, jotka ovat 
saatavissa ainoastaan lääkärin määräyksestä siinä jäsenvaltiossa, jonka lainkäyttövallan piiriin 
mediapalvelun tarjoaja kuuluu. 
4. Edellä olevien 1, 2 ja 3 kohdan säännöksiä sovelletaan ainoastaan 19 päivän joulukuuta 
2009 jälkeen tuotettuihin ohjelmiin." (Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 
2007/65/EY 2007.) 
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Mikäli direktiivi astuu voimaan ehdotuksen mukaisin säännöksin, tulee se edesauttamaan 
tulevaisuudessa tuotesijoittelun kasvua ja kehitystä. Tuotesijoittelun valvonnassa ja 
säännöstelyssä ovat mukana muun muassa viestintävirasto ja kuluttajavirasto. 
Viestintäviraston tehtävänä on valvoa piilomainontaa ja sponsorointia koskevien säännösten 
noudattamista. (Kooste viestintäviraston piilomainontaa koskevista ratkaisuista 2007.) 
Kuluttajavirasto on ollut kiinteästi mukana liikenne- ja viestintäministeriön työryhmässä 
laatimassa mietintöä siitä, miten uusi direktiivi saatetaan voimaan Suomessa. Direktiivin 
voimaansaattamista pohtinut työryhmä laatii ehdotuksen siitä, millaisia muutoksia direktiivi 
aiheuttaisi nykyiselle lainsäädännölle. Ehdotus annetaan eduskunnalle keväällä 2009. 
Kuluttajavirasto on jättänyt uudesta direktiivistä eriävän mielipiteen. Viraston mukaan 
alaikäisten asema kuitataan uudessa direktiivissä liian kevyesti. (Tuotesijoittelulle ja 
piilomainonnalle haetaan pesäeroa 2008.) 
 
Big Brotherissa tapahtunut tuotesijoittelun ylilyönti: 
 
Vuoden 2005 Big Brotherissa  yhteistyöyrityksen  LU: n tuote Fani –palat olivat useasti esillä 
poikkeuksellisen räikeästä ja juonen kannalta ei –yhteneväisesti. Fani –palojen 
tuotesijoittelusta nostettiin kanne kuluttajaviranomaisille. Viestintävirasto käsitteli kanteen 
ja ”katsoi televisiotoiminnan harjoittajan rikkoneen televisio- ja radiotoimintalain 
piilomainontakieltoa siltä osin kun Big Brother-ohjelmassa viitattiin ohjelman sponsorin LU 
Suomi Oy:n LU Fanipala-tuotteisiin. Big Brother-talon päiväkirjahuoneen seinällä toistui 
Fanipala-tuotteen kuvio. Fanipala-tuotteen pakkauksessa esiintyvän kuvion esittäminen on 
rinnastettavissa tuotteen tai tavaramerkin esittämiseen. Päiväkirjahuoneen ilmiasusta oli 
sovittu yhdessä LU Suomi Oy:n kanssa. Fanipala-tuotteen kuvio oli sijoitettu huoneen seinälle 
mainostarkoituksessa.” (Kooste Viestintäviraston piilomainontaa koskevista ratkaisuista 2009.) 
Myös julkisen sanan neuvosto totesi, että Subtv oli rikkonut hyvää journalistista tapaa ja antoi 
kanavalle huomautuksen.(Julkisen sanan neuvoston langettava päätös piilomainontaa 
koskevassa asiassa 2005.) Vuoden 2005 jälkeisissä Big Brother –kausissa ei ilmennyt 
vastaavanlaisia tapauksia. Vuoden 2008 Big Brother-kaudella näytettiin ensimmäistä kertaa 
ohjelman alussa, mainoskatkojen jälkeen sekä ohjelman lopussa pääyhteistyöyritysten logot 
ruudun alareunassa. Logot olivat esillä selkeästi erottuvalla vaalealla palkilla. Kyseinen 
toiminta noudatti EU:n ehdotusta uudesta tuotesijoittelua koskevasta laista. Uskon, että 
vastaavanlainen tapa tulee yleistymään sarjoissa, joissa on selkeät voimakkaasti mukana 
olevat yhteistyöyritykset. Logojen näkyminen oli kannattavaa niin katsojien kuin yrityksenkin 
kannalta. Katsojia ei johdettu harhaan vaan heille kerrotttiin rehellisesti mitkä yritykset 
olivat mukana ohjelmassa ja yritykset saivat logoilleen näkyvyyttä. 
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Kyselylomake 
 
Arvoisa vastaaja! 
 
Teen tutkimusta Luhta ja Luhta-kodinsisustustuotteiden tuotesijoittelusta Big Brotherissa. 
Toivon, että voisitte osallistua tutkimukseen vastaamalla kyselyyni 4.4.2008 mennessä. 
Vastaaminen edellyttää Big Brother ohjelman katsomista. Vastaamiseen menee aikaa noin 5 
minuuttia. 
 
Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietojen jättäneiden kesken arvotaan 3 Luhta-
tuotepalkintopakettia. Voittajille ilmoitetaan henkilökohtaisesti 1.5.2008 mennessä. Kaikki 
vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. Vastaajien nimiä tai henkilötietoja ei mainita 
tutkimuksessa eikä tietoja luovuteta eteenpäin. Kyselyyn voi vastata myös anonyymisti. 
 
Kysely on Laurea- Ammattikorkeakoulun opinnäytetyö. 
 
Suuri kiitos jo etukäteen! 
 
Päivi Karlsson 
Opinnäytetyöntekijä 
Paivi.h.karlsson@laurea.fi 
 
Taustatiedot 
1. Asuinpaikkakunta 
 Helsinki 
 Kerava 
 Vantaa  
 Espoo  
 Tuusula  
 Järvenpää 
 Muu mikä? 
 
2. Sukupuoli 
 Mies 
 Nainen 
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Big Brother 
 
3. Mitä Big Brother tuotantokautta olet katsonut? (voit valita useita vaihtoehtoja pitämällä 
Ctrl -näppäimen pohjassa) 
 Tuotantokausi 2005 (voittaja Perttu Sirviö) 
 Tuotantokausi 2006 (voittaja Sari Nygren) 
 Tuotantokausi 2007 (voittaja Koskinen) 
 
4. Kuinka usein katsoit Big Brother tositelevisiota? 
 Päivittäin 
 Kerran pari viikossa 
 Kerran pari kuukaudessa 
 Harvemmin 
 
5. Jos Big Brother olisi ihminen, minkälainen ihminen se olisi? 
 kuvaile 2-3 adjektiivilla 
1.   
2.   
3.   
 
Tuotesijoittelu 
 
6. Onko termi tuotesijoittelu sinulle tuttu? 
 Kyllä 
 Ei 
 
Tuotesijoittelu määritellään kaikenlaiseksi kaupalliseksi viestinnäksi, jossa audiovisuaalisiin 
mediapalveluihin 
sisällytetään tuote, palvelu, tavaramerkki tai näitä koskeva viittaus 
yleensä maksua tai muuta samankaltaista vastiketta vastaan.(http://www.kuluttajavirasto.fi) 
 
7. Oletko kiinnittänyt huomiota tuotesijoitteluun suomalaisissa televisio-ohjelmissa? 
 Kyllä 
 Ei  
 En osaa sanoa 
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8. Mitä Big Brother -ohjelmassa esiintyviä tuotemerkkejä sinulla tulee ensimmäisenä mieleen? 
   
1.   
2.   
3.   
 
9. Mitä Big Brother talossa esiintyviä tuotteita sinulle tulee ensimmäisenä mieleen? 
   
1.   
2.   
3.   
 
Luhta 
 
10. Onko tuotemerkki Luhta sinulle tuttu? 
 Tunnen merkin hyvin ja ostan useasti Luhdan tuotteita 
 Tunnen merkin hyvin ja ostan satunnaisesti Luhdan tuotteita 
 Tunnen merkin mutta en ole ostanut Luhdan tuotteita 
 En tunne Luhta tuotemerkkiä 
 
11. Ovatko Luhta-kodinsisustustuotteet sinulle tuttuja? 
 Tunnen merkin hyvin ja ostan useasti Luhta-kodinsisustustuotteita 
 Tunnen merkin hyvin ja ostan satunnaisesti Luhta-kodinsisustustuotteita  
 Tunnen merkin mutta en ole ostanut Luhta-kodinsisustustuotteita 
 En tunne Luhta-kodinsisustustuotteita 
 
12. Jos Luhta olisi ihminen, minkälainen ihminen se olisi? 
 kuvaile 2-3 adjektiivilla 
1.   
2.   
3.   
 
13. Oletko nähnyt Luhdan mainontaa? 
 Kyllä 
 Ei 
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14. Oletko nähnyt Luhdan mainontaa alla olevissa medioissa? (voit valita useita vaihtoehtoja 
pitämällä Ctrl- näppäintä pohjassa) 
 Aikakausilehti 
 Sanomalehti 
 Internet 
 Ulkomainonta, linja-auto 
 Ulkomainonta, katumainonta 
 Televisiomainos 
 Televisio-ohjelma 
 En ole nähnyt 
 
15. Kiinnititkö huomiota Luhdan tuotteisiin Big Brotherissa? 
 Kyllä 
 Ei 
 
16. Valikossa olevat tuotteet olivat esillä Big Brother ohjelmassa. Valitse tuotteista ne, jotka 
mielestäsi olivat Luhdan tuotteita? (voit valita useita pitämällä Ctrl- näppäimen pohjassa) 
 Lakanat 
 Astiat 
 Pyyheliinat 
 Toilet –laukut 
 Toppatakit 
 Kalusteet 
 Päiväpeitteet 
 Kylpytakit 
 Torkkupeitteet 
 Matot 
 
17.Oletko käynyt Luhdan kotisivuilla? 
 Kyllä 
 Ei 
 
18. Jos olet käynyt Luhdan kotisivuilla, valitse seuraavista sopivin vaihtoehto. (voit valita 
useita vaihtoehtoja pitämällä Ctrl- näppäimen pohjassa) 
 Kävin kotisivuilla ennen Big Brother –tuotantokautta 
 Kävin sivuilla Big Brother –tuotantokauden aikana 
 Kävin sivuilla Big Brother –tuotantokauden jälkeen 
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19. Jos olet käynyt Luhdan kotisivuilla, valitse seuraavista sopivin vaihtoehto.(voit valita 
useita vaihtoehtoja pitämällä Ctrl- näppäimen pohjassa) 
 Etsin tietoa Luhdasta 
 Näin Luhdan mainoksen televisiossa tai aikakausilehdessä ja kiinnostuin 
 Näin Luhdan mainoksen Internetissä ja kiinnostuin 
 Kuulin Luhdasta keskustelufoorumeiden tai Internet-yhteisöjen kautta ja kiinnostuin 
 Näin Big Brotherissa Luhdan tuotteita ja kiinnostuin 
 Vierailin toisen henkilön suosituksella 
 
Väittämät 
 
Valitse seuraaviin väittämiin sopivin vaihtoehto. 
täysin samaa mieltä  jokseenkin samaa mieltä  ei mielipidettä 
 jokseenkin eri mieltä  täysin eri mieltä 
 
 Mielestäni tuotesijoittelu sopii Big Brother formaattiin?   
    
 Mielestäni Big Brotherissa oli liikaa tuotesijoittelua?   
    
 Luhdan tuotteet olivat näkyvästi esillä Big Brotherissa?   
    
 Mielestäni Luhdan tuotteet sopivat Big Brother ympäristöön?   
    
 Mielikuvani Luhdasta muuttui positiivisemmaksi sen tuotteiden esiintyessä Big 
Brotherissa?       
 Luhdan tuotteiden näkeminen Big Brotherissa vaikutti minun ostopäätökseeni  
     
Vapaa kommentti 
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Yhteystiedot 
Voit halutessasi jättää yhteystietosi alla olevaan kenttään. Kaikkien yhteystietojen 
jättäneiden kesken arvotaan 3 Luhta-tuotepalkintopakettia. Voittajille ilmoitetaan 
henkilökohtaisesti 1.5.2008 mennessä. 
 
Nimi 
Sähköpostiosoite 
Puhelin numero 
 
Suuri kiitos vastauksista! 
Mukavaa kevättä. 
Päivi Karlsson 
paivi.h.karlsson@laurea.fi 
 
Tietojen lähetys 
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Tulokset: Luhdan kotisivut 
 
Vastaajista vain 16 % oli käynyt Luhdan kotisivuilla. Henkilöt, jotka olivat vierailleet sivuilla, 
vastasivat kahteen lisäkysymykseen. Vastaajista suurin osa oli käynyt Luhdan kotisivuilla 
hakemassa tietoa tai nähnyt Luhdan mainoksen ja kiinnostunut. Kotisivuilla vierailun 
ajankohta jakaantui tasaisesti kolmen vastausvaihtoehdon kesken. Vastaajista suurimmalla 
osalla kotisivuilla käynnin syynä oli tiedonhaku tai mainoksen näkeminen. Kysymyksessä, jossa 
kysyttiin milloin kävit Luhdan kotisivuilla, ennen aikana vai jälkeen Big Brotherin, oli 
tarkoitus selvittää ilmenikö vastauksissa selkeää enemmistöä jotakin vastausvaihtoehtoa 
kohtaan. Kaikki vaihtoehdot kuitenkin saivat lähes tasamäärän valintoja. 
 
Oletko käynyt Luhdan kotisivuilla?
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Kuvio 21. Kotisivuilla käynti 
  64 
  Liite 3 
  
  
Jos olet käynyt Luhdan kotisivuilla, 
valitse seuraavista sopivin vaihtoehto.
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Kuvio 22. Luhdan kotisivuilla käynnin syy 
 
Jos olet käynyt Luhdan kotisivuilla, valitse 
sopivin vaihtoehto
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Kuvio 23. Luhdan kotisivuilla käynnin ajankohta 
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Kuvia Big Brother talosta 
 
 
 
 
 
 
